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Anotace: 
Jedním ze základních kamenů úspěšné firmy je její vhodné strategické řízení. 
Zkoumaná společnost vstupuje do nové etapy svého života, kdy se rozšiřuje a zároveň 
začíná specializovat. Obsahem této diplomové práce je návrh konkurenční strategie 
jedné z podnikatelských jednotek firmy podnikající na trhu informačních technologií a 
služeb spojených s informačními technologiemi. Základem práce je strategická analýza 
této jednotky, a to jak interního prostředí, tak externího okolí. Návrhová část následně 
navazuje na provedené analýzy a navrhuje konkurenční strategii zkoumané společnosti. 
Cílem práce je pomocí vhodně navržené konkurenční strategie zajistit společnosti 
konkurenční výhodu. 
Annotation: 
Strategic management is one of the foundation stones of every successful 
company. This thesis occupies with a proposal of competitive strategy for a strategic 
business unit of a company that operates on the information technologies and relative 
services market. The key part of this thesis is strategic analysis of above mentioned 
strategic business unit. The analysis is aimed on the external as well as on the internal 
environment of given strategic business unit. The aim of the work is to secure a 
competitive advantage through the suitable competitive strategy. 
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ÚVOD 
Každá společnost, chce-li být úspěšná, musí umět svou činnost správně řídit. 
Strategický management v posledních desetiletích nabýval na důležitosti a významu 
nejen u velkých národních či nadnárodních korporací, ale i v menších lokálních 
společnostech. Důvod je jednoduchý, pokud nevíte, kam se chcete dostat, je téměř 
nemožné tam skutečně dojít.  
Není však možné společnost strategicky řídit bez znalosti okolí a prostředí 
společnosti. Žádná společnost neoperuje ve vzduchoprázdnu, má své zákazníky, jejichž 
potřeby musí zkoumat a naplňovat, má své dodavatele, s nimiž musí udržovat vztahy 
tak, aby dodávky byly vždy zaručeny včas a v požadované kvalitě, a samozřejmě má i 
své konkurenty, které musí poznat a odhalit jejich slabiny. Čím je prostředí, ve kterém 
společnost působí, turbulentnější, čím rychleji se mění a čím více je v něm více 
konkurentů, tím více musí společnost své prostředí zkoumat, analyzovat a následně se 
přizpůsobovat trhu. 
V této práci se zbývám strategickým řízením, přesněji konkurenční strategií a 
jejím stanovením v jedné nejmenované společnosti (z důvodu ochrany citlivých údajů si 
firma nepřála být jmenována), kterou jsem pro účely této práce nazval Unknown, s.r.o. 
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1 VYMEZENÍ ŘEŠENÉHO PROBLÉMU, CÍLE PRÁCE 
Společnost Unknown, s.r.o. se momentálně nachází ve stádiu, kdy se snaží 
rozšířit počty svých zaměstnanců, s tím samozřejmě souvisí i nutnost rozšířit počty 
zákazníků tak, aby společnost generovala dost vysoký zisk, který by stačil pokrýt 
náklady na nové zaměstnance nebo lépe, který by je převyšoval. 
Společnost se zabývá vícero činnostmi, které však všechny mají společného 
jmenovatele, více či méně se dotýkají oblasti informačních systému a informačních 
technologií a jejich využívání. Dostatečný zisk však v současnosti generuje jen jedna 
činnost, a to je pořádání kurzů zaměřených na používání nástrojů a aplikací Microsoft 
Office a OpenOffice. Ostatní činnosti firmy, což jsou služby externí správy a služby 
související s webem, jsou dlouhodobě ztrátové a jsou dotovány právě ze vzdělávacích 
aktivit společnosti. 
Hlavním řešeným problémem je stanovení konkurenční strategie podnikatelské 
jednotky zaměřené na webové služby a to tak, aby společnost získala výhodu před 
konkurencí a dokázala přitáhnout nové zákazníky, a to i v době ekonomické recese. 
Aby bylo možné vypracovat výše uvedené analýzy, potřeboval jsem samozřejmě 
přístup k mnoha informacím, a to jak veřejným, tak interním informacím firmy. Právě 
kvůli využití těchto interních informací si firma nepřála být v práci jmenována, ani nijak 
přiblížena tak, aby bylo možné odhadnout, o jakou společnost se jedná. 
Předkládaná diplomová práce si klade za cíl definovat novou konkurenční 
strategii firmy, resp. konkurenční strategií podnikatelské jednotky zaměřené na 
poskytování webových služeb. Účelem nové konkurenční strategie je získání 
konkurenční výhody před konkurencí a získání více zákazníků firmy tak, aby tato 
podnikatelská jednotka již nevytvářela ztrátu.  
V rámci práce je možné stanovit dílčí cíle, které odpovídají jednotlivým 
stěžejním částem práce. Teoretická část práce má za cíl prezentovat použité metody 
analýzy a koncepty strategického řízení a konkurenčních strategií.  
Hlavním cílem analytické části práce je s pomocí analytických metod 
představených v teoretické části prozkoumat a poznat okolí společnosti, a to jak externí 
okolí, tak interní prostředí firmy.  
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Návrhová část práce se potom již bude přímo zabývat návrhem konkurenční 
strategie dané podnikatelské jednotky, a to opět s využitím poznatků prezentovaných 
v teoretické části. 
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2 POUŽITÉ METODY A ZDROJE INFORMACÍ 
Při vypracování této diplomové práce jsem využil především standardní 
analytické metody určené pro analýzu okolí společnosti, tj. SLEPT analýzu, analýzu 
pěti konkurenčních sil dle Portera, analýzu pomocí matice atraktivity oboru, analýzu 
stakeholders, analýzu interních zdrojů společnosti a v závěru analytické části potom 
analýzu SWOT. Všechny tyto metody jsou podrobně popsány v následující teoretické 
části práce.  
Aby bylo možné vypracovat výše uvedené analýzy, potřeboval jsem samozřejmě 
přístup k mnoha informacím, a to jak k veřejným, tak k interním informacím firmy. 
Veřejné informace bylo možné získat především s pomocí Internetu, informace 
teoretické povahy pak především s využitím literatury. Opěrnou literaturou při 
vypracování diplomové práce se mi staly 2 publikace – Management od S. P. Robbins a 
M. Coulter a Strategické řízení – teorie pro praxi od O. Vykypěla a M. Keřkovského. 
Interní informace o společnosti mi laskavě poskytl management společnosti 
Unknown, s.r.o.  
Při vypracování analýz jsem spolupracoval i s managementem společnosti, který 
díky svým znalostem, byl schopen analýzy více objektivizovat.  
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
3.1 Strategické řízení 
Existuje mnoho konceptů strategického řízení. Všechny publikace, které jsem 
v rámci zpracování této práce studoval, se shodovali na tom, že strategické řízení je 
nikdy nekončící proces, viz následující obrázek. 
Obrázek 1 Strategické řízení jako nikdy nekončící proces 
 
 
Zdroj: (2) KEŘKOVSKÝ, M., & VYKYPĚL, O. Strategické řízení - teorie pro praxi. 1. vydání 2002. s. 7. 
ISBN 80-7179-578-X. 
Společnosti obvykle nevykazují pouze jednu jedinou strategii, ale mají vícero 
strategií, které podrobněji rozpracovávají jednotlivé oblasti společnosti, jejího 
podnikání a jejích procesů. 
Poslání firmy
a firemní cíle
Externí a interní
prostředí
firmy
Strategický
management
Strategická
analýza
Generování
možných
řešení
Implementace
strategie
Optimalizace
řešení a výběr
strategie
Hodnocení
realizace
strategie
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Cílem každé firmy je naplňovat své poslání ve smyslu vyrábět pro zákazníky 
nebo jim poskytovat služby, resp. naplňovat očekávání důležitých „stakeholders“. Toto 
poslání (mise) odpovídá základním představám zakladatelů firmy (tj. vizi společnosti). 
Vize stanovuje, co a pro koho bude firma produkovat. Mise je dále rozpracovávána do 
firemních hodnot. 
Autoři Keřkovský a Vykypěl v lit. (2) pracují ve své publikaci Strategické řízení 
– teorie pro praxi se soustavou strategických, na sebe navazujících cílů, a se způsoby 
jejich realizace. Hierarchická soustava je představována korporátní strategií, business 
strategiemi a funkčními strategiemi viz následující obrázek. 
Obrázek 2 Soustava strategií 
 
Zdroj: (2) KEŘKOVSKÝ, M., & VYKYPĚL, O. Strategické řízení - teorie pro praxi. 1. vydání 2002. s. 22. 
ISBN 80-7179-578-X. 
 
Korporátní strategie stanoví, do jakého odvětví popř. jakého regionu bude 
společnost nebo podnikatel vkládat disponibilní zdroje a jak bude podnikání řízeno. 
Business strategie vychází ze zásad corporate strategie a je vypracována pro 
každou vymezenou SBU (strategická podnikatelská jednotka – strategic business unit). 
Pokud má společnost jen jednu jedinou SBU jsou corporate a business strategie totožné. 
SBU je určena skupinou zákazníků a jejich potřeb, které chce firma uspokojovat, a 
technologiemi, které pro to bude používat. S ohledem na specifické podmínky každé 
SBU je formulována samostatná business strategie. 
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Dle Keřkovského a Vykypěla (2) musí obsahově business strategie určovat 
strategické cíle, které definuje marketingový mix „4P“ nebo „ 7 P“: 
 product 
 price 
 place 
 promotion 
________________________________________ 
 people 
 process 
 planning 
 
Právě na úrovni business strategie se definuje konkurenční strategie. 
Na business strategie následně navazují funkční strategie, které řeší specifické 
oblasti strategického řízení – marketing, výzkum a vývoj, finance, výrobu, lidské 
zdroje, IS/IT. Funkční strategie mohou být v některých případech definovány jako 
průřezové (tj. společné pro více SBUs). 
Všechny naznačené strategie musí vycházet ze strategických analýz vnějšího i 
vnitřního prostředí a z očekávání „stakeholders“, avšak každá úroveň vyžaduje jinou 
strukturu a metodu provádění. Doporučovaný postup při formulace strategie je 
znázorněn na následujícím obrázku. Jednotlivé metody a způsoby jejich vypracování 
jsou dále popsány. 
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Obrázek 3 Formulace strategie 
 
Zdroj: (2) KEŘKOVSKÝ, M., & VYKYPĚL, O. Strategické řízení - teorie pro praxi. 1. vydání 2002. s. 23. 
ISBN 80-7179-578-X. 
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Při pohledu na výše uvedený obrázek, je zřejmé, že definice konkurenční 
strategie, která je pro každou SBU individuální, patří do střední části schématu 
(business strategie SBU1 a business strategie SBU2). Toto umístění konkurenční 
strategie nalezneme, nejen v publikaci od Keřkovského a Vykypěla, ale rovněž 
v publikaci Management od Robbinse a Coulterové. 
Aby bylo možné správně definovat strategii na úrovni business, je nutné dobře 
popsat a analyzovat okolí a prostředí dané SBU (viz Obrázek 3 Formulace strategie). 
Co je považováno za okolí podniku je popsáno v kap. Okolí podniku. 
3.1.1 Konkurenční strategie 
Pojem konkurenční strategie zavádí významný odborník v oblasti strategického 
managementu Michael Porter. Michael Porter rozlišuje tři základní konkurenční 
strategie. To, která strategie bude určena jako ta vhodná pro danou společnost/SBU, 
závisí na silných a slabých stránkách organizace a silných a slabých stránkách 
konkurentů. Jakmile je provedena analýza okolí podniku, mohou manažeři vybrat 
takovou strategii, která dá firmě konkurenční výhodu, ta může spočívat buď v nižších 
nákladech, nebo v diferenciaci ve srovnání s konkurencí.  
„Strategie vůdcovství v nákladech znamená agresivní tlak v oboru na účinnost 
výroby, marketingu a dalších operací. Režijní náklady jsou drženy na minimu a firma 
dělá vše pro snížení nákladů.  
Firmy, které mají jedinečný produkt, vysoce ceněný zákazníky, zpravidla 
realizují strategii diferenciace. Může to být mimořádná kvalita, výjimečné služby, 
inovativní design, technologické kapacity nebo neobyčejně pozitivní image značky. 
Klíčovým prvkem této strategie je výběr diferenciačního faktoru, který musí být 
naprosto odlišný od toho, co mají nebo dělají konkurenti a dostatečně významný, aby 
cenová prémie převýšila náklady na tuto diferenciaci. 
Strategie zaměření je buď zacílena na náklady, nebo na diferenciaci, ale v úzkém 
segmentu. Znamená to, že manažeři musí vybrat tržní segment nebo několik segmentů 
v oboru a vytěžit je. Tyto segmenty můžou být založeny na různosti produktů, typu 
konečných spotřebitelů, nebo geografickém rozmístění kupujících. Průzkum ukazuje, že 
strategie zaměření může být nejefektivnější variantou pro malé byznysy, protože 
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nemohou využívat výhod z rozsahu a také nemají dostatek zdrojů pro realizaci cenové 
nebo diferenciační strategie. 
Co se stane, když organizace není schopna realizovat ani cenovou výhodu ani 
diferenciaci? Takovou situaci Porter nazývá zastavení se na půli cesty a pro organizaci 
je velmi obtížné docílit dlouhodobý úspěch. Ale průzkumy také ukazují, že duální důraz 
jak na nízké náklady, tak i na diferenciace může vyústit ve vysokou výkonnost.“1 
  
                                                 
1
 Robbins, S. P., & Coulter, M. Management. 1. vydání 2004. s. 206 – 207. ISBN 80-247-0495-1 
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Tabulka 1 Požadavky na úspěšnou realizaci konkurenčních strategií podle 
Portera 
Základ strategie Požadované dovednosti a 
znalosti 
Požadavky na organizaci 
Vůdcovství v nákladech Trvalé kapitálové investice a 
jejich dostupnost 
Dovednosti pro inženýring 
procesů 
Intenzivní dohled nad 
produktivitou práce 
Design usnadňující výrobu 
Levný distribuční systém 
Pevná kontrola nákladů 
Časté a podrobné kontrolní 
zprávy 
Strukturovaná organizace a 
odpovědnosti 
Odměny jsou vázány na 
dosažení striktních 
kvantitativních cílů 
Diferenciace Silné marketingové nadání 
Inženýring produktu 
Tvořivost 
Schopnost základního 
výzkumu 
Pověst korporace, pokud jde 
o kvalitu a technologické 
vůdcovství 
Dlouhá tradice v oboru nebo 
jedinečná kombinace 
dovedností získaných z jiných 
byznysů 
Silná kooperace ze strany 
distribučních kanálů 
Silná kooperace mezi 
funkcemi: výzkum a vývoj, 
vývoj výrobku a marketing 
Subjektivní měření a odměny 
místo kvantitativních měřítek 
Přitahování pracovních sil se 
značnými dovednostmi – 
vědců a tvůrčích typů 
Zaměření Kombinace předcházejících 
politik a její zaměření na 
určitý strategický cíl 
Kombinace předcházejících 
politik a její zaměření na 
určitý strategický cíl 
 
Zdroj: (4) ROBBINS, S. P., & COULTER, M. Management. 1. vydání 2004. s. 206. ISBN 80-247-0495-1 
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3.1.2 Alternativní směry strategického rozvoje 
Poté, co je uskutečněno rozhodnutí o konkurenční strategii, přistupuje se 
k formulaci různých strategických alternativ. V tento moment je nutné odpovědět si na 
následující otázky, přičemž odpovědi musí vycházet z uskutečněných analýz interního a 
externího okolí. 
 Co je naší oblastí podnikání? Co by jí mělo být? V jakých oblastech 
podnikání a pozicích bychom v budoucnu chtěli být? 
 Zůstaneme v dosavadní oblasti podnikání s podobnou úrovní úsilí? 
(stabilita) 
 Opustíme některé oblasti podnikání? (omezení) 
 Budeme expandovat přidáním nových výrobků, trhů nebo funkcí? 
(expanze) 
 Nebo budeme výše uvedené možnosti kombinovat? (kombinace) 
 
Alternativu stability podnik sleduje, pokud pokračuje se stejnými službami a 
produkty na stejných trzích a se stejnými funkcemi. Hlavní strategická rozhodnutí jsou 
namířena na zlepšení postupů a procesů uvnitř podniku. 
Alternativa expanze, nastává tehdy, jestliže podnik přichází s novými výrobky, 
s novými funkcemi nebo na nové trhy. Strategická rozhodnutí jsou zaměřena na 
rozšiřování stávajících oblastí podnikání. 
Pokud podnik redukuje své výrobky, trhy nebo funkce, mluvíme o alternativě 
omezení. Strategická rozhodnutí směřují do na zužování stávajících oblastí podnikání. 
Pokud má podnik více SBU může využívat kombinaci předchozích alternativ. 
Stejně tak mohou jednotlivé alternativy být nakombinovány sekvenčně, tj. jedna po 
druhé. 
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Tabulka 2 Možné strategické alternativy 
STRATEGICKÁ ALTERNATIVA 
 
EXPANZE OMEZENÍ STABILITA 
Oblast 
podnikání 
Postup Oblast 
podnikání 
Postup Oblast 
podnikání 
Postup 
Výrobky Rozšíření 
portfolia 
výrobků 
Rozšíření 
objemu 
produkce 
stávajících 
výrobků 
Stažení starých 
výrobků 
Omezení 
objemu 
výroby 
starých 
výrobků 
Udržování  Zdokonalení 
kvality, změny 
balení atd. 
Trhy Nalezení 
nových trhů 
Kvantitativní 
pronikání na 
stávající trhy 
Omezení 
distribučních 
kanálů 
Snižování 
podílu na trhu 
Udržování Udržování 
podílu na trhu 
zaměření se na 
tržní niku 
Funkce Vertikální 
integrace 
Zvyšování 
kapacity 
Snížení počtu 
funkcí 
Redukce, 
např. 
výzkumu a 
vývoje 
Udržování Zlepšení 
efektivnosti 
výroby, příp. 
jiných funkcí 
Zdroj: (2)  KEŘKOVSKÝ, M., & VYKYPĚL, O. Strategické řízení - teorie pro praxi. 1. vydání 2002. s. 
110. ISBN 80-7179-578-X. 
 
 
- 24 - 
 
3.1.3 Varianty strategických alternativ 
Literatura rozlišuje ještě několik variant strategických alternativ. Tyto varianty 
se řídí následujícími kritérii. 
Pokud podnik uplatňuje zvolenou strategickou alternativu nezávisle, resp. 
relativně nezávisle na svém okolí, mluví se o interním rozvoji, v opačném případě se 
hovoří o rozvoji externím. 
Tabulka 3 Interní a externí varianty strategického rozvoje 
STRATEGICKÁ 
VARIANTA 
STRATEGICKÁ ALTERNATIVA 
Expanze Omezení Stabilita Kombinovaná 
Interní  Rozšiřuj 
existující trhy, 
přidej nové 
výrobky, přidej 
nové trhy 
Sniž náklady, 
sniž vázané 
fondy, opusť 
výrobky, opusť 
trhy, opusť 
funkce 
Usiluj o vyšší 
výrobní a 
marketingovou 
efektivnost, 
reorganizuj 
Kooperace na 
bázi smluv 
Externí Fúze, akvizice Zrušení SBU 
likvidace, 
konkurs 
Udržuj tržní 
podíl 
Joint Ventures 
Zdroj: (2) KEŘKOVSKÝ, M., & VYKYPĚL, O. Strategické řízení - teorie pro praxi. 1. vydání 2002. s. 
114. ISBN 80-7179-578-X. 
 
Dalším hlediskem pro varianty je hledisko diverzifikace. Rozlišujeme dva druhy 
diverzifikace: 
 Soustředná – nové výrobky, trhy a funkce jsou příbuzné 
 Konglomerátní – nové výrobky, trhy a funkce nejsou příbuzné 
 
Podle realizace diverzifikace dále rozdělujeme diverzifikaci příbuznou a 
nepříbuznou. A dále horizontální a vertikální diverzifikaci. Horizontální diverzifikace se 
děje stejně jako diverzifikace příbuzná. Vertikální diverzifikace se uskutečňuje 
dopřednou či zpětnou integrací. 
Posledním hlediskem na varianty alternativ strategického rozvoje je hledisko 
přístupu k naplňování dané strategie. Rozlišujeme 2 hlediska – pasivní a aktivní – 
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ofenzivní a defenzivní. Defenzivní strategie je realizována tehdy, pokud podnik je 
dotlačen k reakci změnami v okolí. Ofenzivní je taková, kdy stratégové jednají ještě 
před tím, než jsou k jednání donuceni svým okolím.  
3.2 Okolí podniku 
Žádný podnik nemůže existovat ve vzduchoprázdnu, aby přežil, musí na své 
okolí reagovat a připravovat se na jeho změny. Lit (2) rozděluje okolí s odkazem na 
publikaci Glueck & Jauch, 1988 dle následujícího schématu. 
Obrázek 4 Okolí a prostředí firmy 
 
 
Obecné okolí tvoří vnější faktory, obecné trendy a změny ve společnosti, které 
firmu ovlivňují, ale které firma naopak téměř ovlivnit nemůže, musí se jim přizpůsobit a 
reagovat na ně. Oborové okolí tvoří bližší vnější faktory a tvoří jej zákazníci, dodavatelé 
a konkurence dané společnosti. Vnitřní prostředí je tvořeno vnitřními faktory 
společnosti, patří sem např. finanční faktory, R&D, marketing apod. 
Mallya2 v knize Základy strategického řízení a rozhodování (2007) vymezuje 
okolí podniku následovně: 
 
                                                 
2
 Mallya, T. (2007). Základy řízení a rozhodování. 1. vydání 2007. s. 40. ISBN: 978-80-247-1911-5 
Obecné okolí
Oborové okolí
Vnitřní 
prostředí firmy
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Obrázek 5 Okolí podniku dle Mallyi 
 
Zdroj: (3) Mallya, T. (2007). Základy řízení a rozhodování. 1. vydání 2007. s. 40.  
ISBN: 978-80-247-1911-5 
 
V podstatě je zřejmé, že jeho dělení okolí se ztotožňuje s popisem, které ve své 
publikaci uvádí i Glueck a Jauch. (Glueck & Jauch, 1988) 
Robbins a Coulter (4) uvádějí, že okolí organizace lze dělit na specifické a 
všeobecné. Všeobecné se skládá z vlivů: 
 Demografických 
 Ekonomických 
 Globálních 
 Politicko-právních 
 Společensko-kulturních 
 Technologických 
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„Specifické prostředí se skládá z takových faktorů, které mají přímý a 
bezprostřední vliv na rozhodování manažerů a dosažení cílů organizace. Jsou to 
zákazníci, dodavatelé, konkurenti a nátlakové skupiny.“3  
Kromě tohoto okolí je samozřejmě v rámci řádné strategické analýzy provést i 
analýzu zdrojů a kapacit organizace k identifikování silných a slabých stránek 
společnosti. 
Bělohlávek, Košťan a Šuléř (lit. 1, s. 196 – 213) uvádějí ve své publikaci 
Management prezentují ve svém konceptu strategické analýzy následující druhy okolí: 
 Okolní prostředí společnosti – sem patří vývoj na kapitálových trzích, 
konkurence, ekologie, dodavatelé, trh práce, sociální a kulturní vlivy, 
technologie, zákonodárný sbor, vláda, demografický vývoj, 
makroekonomické vlivy 
 Konkurenční prostředí – toto prostředí tvoří 5 složek – dodavatelé, 
konkurenti, odběratelé, náhradní produkty a potenciální nově vstupující 
firmy; toto prostředí je analyzováno s pomocí analýzy konkurenčních sil 
dle Portera 
 Vnitřní zdroje a schopnosti firmy – sem lze zařadit zdroje organizace, 
lidské, finanční atd. a hodnotový řetězec firmy 
Pokud srovnám výše uvedené 4 pohledy na okolí podniku je zřejmé, že se 
všichni autoři shodují na tom, že okolí lze rozdělit do 3 úrovní: 
 Nejvyšší vrstvu tvoří faktory, které se vyskytují vně firmy a firma 
nemá možnost efektivně ovlivnit (obecné okolí, všeobecné okolí či 
okolní prostředí) 
 Střední vrstvu tvoří faktory, které se vyskytují stále vně firmy, ale 
firma již má možnost je svým chováním ovlivnit (oborové prostředí, 
specifické prostředí, konkurenční prostředí) 
 Nejnižší vrstva je tvořena interními faktory společnosti, jejími zdroji, 
procesy apod. 
                                                 
3
 ROBBINS, S. P., & COULTER, M. Management. 1. vydání 2004. s. 80. ISBN 80-247-0495-1 
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Co se týče jednotlivých složek okolí, zde se již autoři rozcházejí. Nejvíce se 
odlišuje model v lit. (1) Bělohlávka, Košťana a Šuléře. Tento model zahrnuje do 
nejvyšší i do střední vrstvy dodavatele a konkurenci, důvod proč jsou tyto skupiny 
v obou vrstvách, však nebyl nikde v publikaci vysvětlen. Z tohoto důvodu považuju 
tento model okolí za nejméně průhledný.  
Model dle Gluecka a Jaucha znázorněný v (2, s. 36 – 37) poskytuje pouze 
obecnou charakteristiku jednotlivých vrstev okolí, nijak blíže a konkrétněji je 
nespecifikuje. Toto může být považováno, jak za výhodu, tak za nevýhodu tohoto 
modelu. Jednoznačná výhoda tkví v tom, že díky obecné charakteristice je možno 
dosadit do dané vrstvy faktory, které jsou specificky relevantní pro danou společnost. 
Nevýhoda naopak spočívá v nesprávném pochopení modelu. 
Modely dle Mallyi lit. (3) a dle Robbinse a Coulterové, lit.(4) jsou dostatečně 
průhledné, konkrétní a zároveň poskytují dostatečný prostor pro individuální 
přizpůsobení.  
 
3.3 Analytické nástroje 
3.3.1 SLEPT 
K analýze obecného okolí, k analýze trendů se nejčastěji používá SLEPT 
analýza. Název SLEPT analýza je akronym z počátečních písmen oblastí, ve kterých se 
trendy zkoumají, SLEPT – Sociální, Legislativní, Ekonomické, Politické, 
Technologické trendy. SLEPT analýza samozřejmě může být modifikována, tak aby co 
nejlépe odrážela trendy relevantní pro společnost. Dále mohou být doplněny např. 
ekologické, demografické či geografické trendy, příp. i trendy v jiných oblastech. 
V literatuře se tak lze setkat nejen s pojmem SLEPT analýza, ale např. i SLEPTE 
analýza (vč. ekologických trendů), PEST analýza apod. Při obměňování struktury 
analýzy by však vždy měla být dodržena zásada, že dané oblasti a trendy souvisejí 
s činností dané společnosti. 
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Obrázek 6 SLEPT analýza 
 
Dle (2)4 je jeden z nejpoužívanějších přístupů při analýze SLEPT přístup MAP 
(monitoruj, analyzuj, predikuj). Monitoruj – zde znamená sledování a popis současného 
vývoje daného faktoru, analyzuj – analýza tohoto vývoje, predikuj – předpověď vývoje 
daného trendu na základě kroku analýzy.  
Výstupem SLEPT analýzy je identifikace hrozeb a příležitostí v obecném 
prostředí podniku. Pro zhodnocení výsledků analýzy doporučuje lit. (2)5 využít 
metodiku ETOP (Environmental Threat and Oportunity Profile), kdy jsou jednotlivé 
identifikované faktory označeny za hrozby a příležitosti.  
(Keřkovský & Vykypěl, 2002) dále doporučují objektivizovat výsledky analýzy 
SLEPT např. pomocí expertního odhadu kvalifikovaných expertů. Účelem této 
objektivizace je identifikace trendů, které budou mít na společnost nejzávažnější dopad 
a na které by společnost měla začít reagovat. 
  
                                                 
4
 KEŘKOVSKÝ, M., & VYKYPĚL, O. Strategické řízení - teorie pro praxi. 1. vydání 2002. s. 60 – 61. 
ISBN 80-7179-578-X. 
5
 KEŘKOVSKÝ, M., & VYKYPĚL, O. Strategické řízení - teorie pro praxi. 1. vydání 2002. s. 52 – 53. 
ISBN 80-7179-578-X 
SLEPT analýza
Sociální trendy  
trendy týkající se 
- životního stylu, 
- sociálně 
patologických jevů, 
- módních trendů 
apod.
Legislativní  
trendy
trendy týkající se 
- legislativy, 
- připravovaných 
zákonů, 
apod.
Ekonomické 
trendy
trendy týkající se 
ekonomické situace 
– HDP, 
- nezaměstnanosti 
- inflace
apod.
Politické trendy 
trendy týkají se 
- politické situace 
v zemi/zemích, 
oblastech 
- lobby
apod.
Technologické  
trendy 
trendy týkající se
- nových technologií, 
materiálů, 
- nových způsobů 
výroby 
apod.
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3.3.2 Porterův model konkurenčního prostředí 
Tato analýza je analýzou oborového okolí společnosti. Model vychází z 
předpokladu, že strategická pozice společnosti/SBU působící v určitém odvětví/trhu je 
především určována pěti základními faktory: 
 vyjednávací silou zákazníků, 
 vyjednávací silou dodavatelů, 
 hrozbou vstupu nových konkurentů, 
 hrozbou substitutů, 
 rivalitou firem působících na daném trhu. 
Obrázek 7 Konkurenční prostředí dle Portera 
 
Zdroj: (2)  KEŘKOVSKÝ, M., & VYKYPĚL, O. Strategické řízení - teorie pro praxi. 1. vydání 2002. s. 
47. ISBN 80-7179-578-X. 
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V rámci jednotlivých sekcí analýzy se zkoumají faktory, které situaci v dané 
oblasti ovlivňují, přičemž tyto faktory mohou mít i protichůdný vliv – např. pokud je 
zákazník citlivý na kvalitu, pak tento faktor jeho vyjednávací sílu snižuje (zůstane věrný 
osvědčenému výrobku, i když cena poroste), pokud je zákazník pro firmu důležitým 
odběratelem, pak jeho vyjednávací síla je naopak vyšší, protože firma nebude chtít o 
takovéhoto zákazníka přijít a bude dělat i ústupky, aby si jej udržela. 
V případě vyjednávací síly dodavatelů se zkoumá např. snadnost změny 
dodavatele, možnost uskutečnění zpětné integrace, zda je firma pro dodavatele 
důležitým zákazníkem či nikoliv apod. 
Dále se zkoumá hrozba substitutů, tj. výrobků, které uspokojí tutéž potřebu 
zákazníka, ale od jiného výrobce nebo typu, např. substitutem za automobil Peugeot 307 
SW může být Fabia Combi (substitut od jiného výrobce) nebo také autobusová doprava. 
U substitutů zkoumáme, zda vůbec existují substituty za náš výrobek, zda jsou levnější 
či kvalitnější apod. 
Další oblastí, kterou se tato analýza zabývá, je hrozba vstupu nových 
konkurentů. Tuto hrozbu ovlivňuje zejména rychlost růstu trhu a jeho ziskovost, výše 
nákladů na vstup do odvětví, legislativní omezení vstupu apod. 
Posledními faktory jsou faktory konkurenční rivality, mezi tyto faktory počítáme 
např. strukturu trhu (monopolní, oligopolní atd.), opět rychlost růstu trhu a ziskovost 
atd. 
3.3.3 Matice atraktivity oboru a pozice podniku 
Tato matice zkoumá 2 kritéria – atraktivitu oboru a konkurenční pozici podniku.  
„Postupuje se tak, že se nejdříve pomocí expertních odhadů kvantifikují důležitosti a 
síly jednotlivých vybraných faktorů podniku v rámci oboru. Po provedení kvantifikace 
je možno pozici výrobku zaznamenat do matice.“6 
  
                                                 
6
 KEŘKOVSKÝ, M., & VYKYPĚL, O. Strategické řízení - teorie pro praxi. 1. vydání 2002. s. 56. ISBN 
80-7179-578-X 
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Obrázek 8 Matice atraktivity oboru 
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Zdroj: (2) KEŘKOVSKÝ, M., & VYKYPĚL, O. Strategické řízení - teorie pro praxi. 1. vydání 2002. s. 57. 
ISBN 80-7179-578-X 
 
Každé pole v matici má svůj název a samozřejmě popis dané pozice. 
 „Vůdce – výrobky v tomto poli mají mnoho výhod, jako například vysoký 
relativní podíl na trhu, nízké náklady, atd. Trh je však rychle rostoucí a proto 
výrobek bude vyžadovat nové finanční prostředky. 
 Vůdce/růst – dny rychlého růstu a vysoké atraktivity jsou u konce. Základní 
strategií podniku je nyní udržovat svou pozici, snažit se maximalizovat prodeje. 
 Peněžní doják – neatraktivnost způsobuje, že nebezpečí nově nebo existující 
slabé konkurence je malé. Tento výrobek nevyžaduje žádné nové finanční 
prostředky, pouze je prodáván. Získané finanční prostředky podnik musí 
využívat na podporu slibných produktů ve více atraktivních polích. 
 Zkus silněji – relativně atraktivní strategická pozice, podnik se musí starat o 
udržení nebo zlepšení své pozice. Výdaje s tím spojené však způsobují, že tyto 
výrobky přináší velmi malé zisky. 
 Růst/opatrování – v tomto případě je vše průměrné, tato pozice nastává, je-li 
výrobek průměrný vez zvláštního rozlišení a určení a konkurující velkému počtu 
konkurentů. 
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 Fázově stáhnout – vyhlídky výrobku jsou špatné, doporučuje se postupné 
stahování. 
 Zrušit – nepotřebuje komentář“7 
3.3.4 Analýza informačních potřeb stakeholders 
Stakeholders je možno definovat jako ty subjekty, které s podnikem vcházejí 
jakýmkoliv způsobem do kontaktu. Mezi stakeholders se řadí – vlastníci, management, 
zaměstnanci, odbory, zákazníci, konkurenti, vláda, média apod. V případě zkoumané 
společnosti jsou stakeholders zúženi na následující skupiny – vlastníci=management, 
zaměstnanci, zákazníci, konkurence, vláda. 
Pokud má být strategie úspěšná nesmí být v rozporu se zájmy stakeholders dané 
společnosti. Důvod je prostý – v konečném důsledku jsou to stakeholders, kdo danou 
strategii realizují.  
Není možné vždy vyjít všem vstříc, z toho důvodu je nutné důležitost 
jednotlivých stakeholders pro danou strategii/dané návrhy objektivizovat. Nejčastěji se 
tak děje pomocí standardních technik, jako jsou interview či dotazníková šetření.  
3.3.5 Analýza vnitřního prostředí společnosti 
Analýza vnitřního prostředí slouží k identifikaci silných a slabých stránek 
podniku. Vnitřní prostředí společnosti se dělí do 5 skupin vnitřních faktorů: 
 Faktory vědecko-technického rozvoje – tyto faktory velkou měrou 
přispívají k získání konkurenční výhody, a to tím, že vedou k vytvoření 
nového výrobku nebo zlepšení stávajícího nebo vedou ke zlepšení výroby 
a tím nižším nákladům. V této oblasti by se analýza měla zaměřit na 
zodpovězení následujících otázek: 
o Schopnost a způsobilost základního výzkumu uvnitř podniku 
o Schopnosti v oblasti výzkumu a vývoje výrobků 
                                                 
7
 KEŘKOVSKÝ, M., & VYKYPĚL, O. Strategické řízení - teorie pro praxi. 1. vydání 2002. s. 56 – 57. 
ISBN 80-7179-578-X. 
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o Úroveň a zkušenosti vědeckého/technického personálu 
o Schopnost sladit výrobky s požadavky zákazníků atd. 
 Marketingové a distribuční faktory – pro podniky s úzkým okruhem 
věrných zákazníků nemusí být marketingové faktory nijak extrémně 
důležité, na druhou stranu pro firmy se zákazníky, kteří nejsou až tolik 
loajální nebo pro firmy působící na silně konkurenčním trhu jsou 
marketingové funkce životně důležité. V této oblasti se zkoumá zejména: 
o Účinnost cenové strategie pro výrobky a služby 
o Hospodárnost a účinnost prodejní síly 
o Účinnost reklamy 
o Hospodárnost a účinnost servisu po nákupu atd. 
 Faktory výroby a řízení výroby – v této oblasti se zkoumají zejména: 
o Úroveň výrobních nákladů ve srovnání s konkurencí 
o Dostatek výrobních kapacit 
o Pružnost 
o Spolehlivost a stabilita výrobních systémů atd. 
 Faktory podnikových a pracovních zdrojů – v této oblasti se zkoumají 
zejména: 
o Účinnost informačního systému 
o Kvalita zaměstnanců 
o Organizační struktura, pracovní klima 
o Zkušenosti a motivace řídících pracovníků apod.  
 Faktory finanční a rozpočtové – smyslem analýzy těchto faktorů je jednak 
posouzení finančního zdraví firmy a jednak posouzení toho, zda jsou 
zamýšlené cíle reálné z finančních hledisek. Zkoumá se zde především: 
o Likvidita 
o Ziskovost 
o Ukazatelé síly atd. 
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3.3.6 SWOT analýza 
Ke shrnutí výstupů analýz doporučuje (2) využít tzv. SWOT analýzu. V tomto 
pojetí by SWOT analýza neměla fungovat jako samostatná analýza, ale měla by sloužit 
„jen“ k rozdělení faktorů identifikovaných v jiných analýzách (SLEPT, Porter, analýzy 
vnitřního prostředí atd.) a tyto faktory by měla rozdělovat na jednotlivé hrozby, 
příležitosti, silné a slabé stránky (odtud i její název S-strenghts, W-weaknesses, O-
opportunities, T-threats). 
Příležitosti a hrozby jsou definovány jako faktory plynoucí z vnějšího prostředí 
podniku, na které společnost může pouze reagovat, není schopna je aktivně 
změnit/odstranit. Silné a slabé stránky plynou naopak z interního prostředí společnosti a 
společnost je může sama aktivně využívat, příp. omezovat v případě slabých stránek. 
Obrázek 9 SWOT 
 Negativní vliv Pozitivní vliv 
 Slabé stránky (W) Silné stránky (S) 
Vnitřní 
prostředí 
- slabina 1 
- slabina 2 
- slabina 3… 
 
- silná stránka 1 
- silná stránka 2 
- silná stránka 3… 
 
 Hrozby (T) Příležitosti (O) 
Vnější 
prostředí 
- hrozba 1 
- hrozba 2 
- hrozba 3… 
 
- příležitost 1 
- příležitost 2 
- příležitost 3… 
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4 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
4.1 Charakteristika firmy 
Společnost Unknown je společnost s ručením omezeným, založená v roce 2005. 
Společnost se zabývá vícero činnostmi, které však všechny mají společného 
jmenovatele, více či méně se dotýkají oblasti informačních systému a informačních 
technologií a jejich využívání. Činnost firmy lze rozdělit do 3 SBU, podle jejích 
hlavních činností: 
 Vzdělávací aktivity 
 Externí správa 
 Webové služby 
Tato práce se bude zabývat pouze poslední ze jmenovaných SBU, tj. SBU 
poskytující webové služby. Tato SBU byla založena jako poslední z výše jmenovaných 
a v současné době je doplněna o nový produkt e-stranky.  
SBU poskytuje několik druhů služeb, tak aby byla schopná kompletně pokrýt 
potřeby zákazníků související s webovými a internetovými službami. Během minulého 
roku se majitelé rozhodli jeden z poskytovaných produktů stáhnout, jednalo se o 
grafické služby. Tento produkt byl v letošním roce po testovací fázi nahrazen právě 
službou e-stranky. Smyslem této služby je rovněž poskytnout zákazníkovi design jeho 
www stránek, nejedná se však o individuální design, ale o již připravené designy, které 
společnost překupuje od svého dodavatele.  
Kompletní výčet poskytovaných služeb: 
 E-stranky – rychlé internetové stránky z předpřipravených designů, které 
je možné dále upravovat dle přání zákazníka, součástí je editační systém. 
 Mailhosting – služba poskytována jednak jako součást webhostingu, 
jednak samostatně. Poskytnutí e-mailů s individuálními doménami na 
firemním e-mailovém serveru. 
 Antispamová ochrana e-mailových serverů a záložní e-mailový server – 
služba určená pro zákazníky s vlastním e-mailovým serverem. Jedná se o 
účinné přefiltrování pošty zákazníka a její vyčištění od spamu. 
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 Webhosting – poskytování webového prostoru pro www stránky 
zákazníků. 
 Správa domén – správa a zařizování domén zákazníkům. 
 SEO – optimalizace www stránek zákazníků, tak aby se dobře 
umísťovali v internetových vyhledávačích 
Firma zaměstnává na plný úvazek 4 pracovníky, na půl úvazku 1 pracovnici. 
Unknown má dva majitele, jeden z nich má majoritní podíl 60%. Majitel s majoritním 
podílem vystupuje rovněž v roli jednatele a ředitele společnosti. Druhý majitel je ve 
firmě rovněž angažován, a to na pozici ekonomického ředitele. Vzhledem k oboru 
působnosti firmy vyžadujícímu vysoké technologické znalosti a vysoké nároky na 
udržení kroku s vývojem daného oboru lze všechny zaměstnance pracující na plný 
úvazek považovat za specialisty. Pracovnice zaměstnaná na půl úvazku má na starosti 
běžnou administrativní činnost.  
Vzhledem k počtu zaměstnanců firma nevykazuje žádnou formální strukturu. 
Klima je vesměs neformální, tak aby co nejlépe odpovídalo a využívalo individuální 
přednosti zaměstnanců. 
4.2 SLEPT analýza 
4.2.1 Sociální trendy 
Znalost IS/IT v populace roste. Pro mladší ročníky je počítač a Internet 
standardní součást života. Počítačová gramotnost je v současné době již u ekonomicky 
aktivního obyvatelstva standardem, nikoliv výhodou, jak tomu bývalo v minulosti. 
Počítačová kriminalita se stále více posunuje směrem k sociálnímu inženýrství, a 
to především z důvodu efektivních prostředků zabezpečení. Nejslabším místem 
zabezpečením se stali lidé a pak ještě klientské aplikace jako je internetový prohlížeč, e-
mailoví klienti apod., protože zde je možnost nalezení slabého místa, které může být 
zneužito.  
Zájem o ty nejnovější a nejaktuálnější informace neustále roste. Internet je 
v současnosti nejrychlejší prostředek, jak tyto informace mohou zájemci obdržet. 
Elektronická komunikace začala být upřednostňována před jinými druhy komunikace. 
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Počet domácností připojených k Internetu po několik uplynulých let rostl, ale i 
přes to nedosahuje stále penetrace Internetu v domácnostech takové míry jako v západní 
Evropě. Jiná je situace v případě firem. České podniky jsou ve využití internetu již na 
úrovni průměru Evropské unie. Vyplývá to z průzkumu tuzemského oborového sdružení 
pro podporu a využití informačních technologií IT Cluster. „Internet má přes 95 procent 
podniků u nás, což je asi o dvě procenta více, než ukazuje průměr unijních zemí a jen o 
čtyři procenta méně, než vykazuje lídr v této oblasti, kterým je Island, uvedl Ivo 
Vondrák, předseda výkonné rady IT Cluster a děkan Fakulty elektrotechniky a 
informatiky Vysoké školy báňské-Technické univerzity Ostrava. 
Z průzkumu vyplynulo, že 77 procent firem užívá, stejně jako jejich kolegové v 
EU, vysokorychlostní internet a 71 procent podniků má vlastní webové stránky, což je 
dokonce o osm procent více, než je evropský průměr. V tomto směru vedou Islanďané, 
kteří jsou na vysokorychlostním internetu připojeni z 95 procent. 
Elektronické nákupy uskutečňuje asi pětina podniků s deseti a více zaměstnanci. 
Průměr v zemích Evropské unie je 29 procent a první místo patří Irsku s 54 procenty. 
Prodej po síti je v tuzemsku zastoupen ještě méně. Využívá ho jen devět procent firem, 
zatímco v Evropě je to patnáct a v Nizozemsku, které vede příslušný žebříček, prodává 
po internetu 26 procent podniků. 
Výsledky průzkumu také ukázaly, že oblastí, kterou neumí české firmy 
dostatečně využít, je široké spektrum nástrojů nazývané e-byznys, tedy užití internetu v 
podnikání. České firmy sice podle průzkumu mají webové prezentace, ale neumí 
integrovat e-řešení do svých nákupních, prodejních a řídících procesů“8.  
Na trhu existuje dlouhodobě nedostatek specialistů v oblasti IS/IT, tento 
nedostatek má za důsledek přetahování kvalitních pracovníků a tím samozřejmě i jejich 
vyšší fluktuaci. S příchodem finanční krize se situace sice zlepšila, nicméně IS/IT 
specialistů je na trhu stále nedostatek, zvláště v regionu Brno, kde operuje mnoho 
globálních společností v oboru IS/IT, které tento nedostatek dále prohlubují. 
  
                                                 
8
 zpráva, A. (11. Květen 2009). České podniky jsou ve využití internetu již na úrovni průměru Evropské 
unie. Získáno 13. Květen 2009, z EMAG technologický magazín: http://www.emag.cz/ceske-podniky-jsou-ve-
vyuziti-internetu-jiz-na-urovni-prumeru-evropske-unie/ 
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4.2.2 Legislativní faktory 
Nástup obchodování přes Internet vyvolal změny také v obchodním zákoníku. 
Jak se internetové obchodování dále rozvíjí a rozšiřuje jeho používání, můžeme 
očekávat i jiné změny a korekce obchodního zákoníku.  
Z marketingového hlediska je např. důležité, jak se můžeme k potencionálním 
zákazníkům dostat. Antispamový zákon definuje nevyžádaná obchodní sdělení a 
zakazuje je. Bohužel zde není žádná legální cesta, jak by se tento zákon dal obejít. 
Smutné ovšem je, že tento zákon je porušován několikrát denně a dokonce nevyžádaná 
pošta představuje 85,3 % všech e-mailů.  
Zákon o ochraně osobních údajů znamená nutnost zlepšení nakládání s osobními 
údaji, což může přinést nutnost zásahu do informačních systémů a jejich zabezpečení. 
Zákon o elektronickém podpisu, jeho fungování a používání, umožňuje další 
rozvoj informačních technologií v ČR. I když je elektronický podpis již legislativně 
připravený, není ve velké míře používán, důvodem je hlavně nedůvěra lidí. 
S elektronizací státních agend lze však očekávat růst této míry. 
4.2.3 Ekonomické faktory 
Na trhu práce je již několik let zaznamenáván převis poptávky nad nabídkou 
IS/IT specialistů, tento převis má vliv jednak na výši jejich platů, které jsou nad 
celorepublikovým průměrem a jednak na jejich vyšší fluktuaci. 
Technologie velmi rychle zastarávají a velmi rychle se vyvíjejí, v důsledku 
tohoto rychlého vývoje se zvyšuje rychlost připojení a zároveň klesá cena za toto 
připojení. Stejným způsobem se vyvíjejí i ceny hardware potřebného pro toto připojení. 
Vzhledem k přetrvávající celosvětové krizi a poklesu exportu kleslo i HDP 
v prvním kvartálu roku 2009, tento negativní vývoj se projevil i na růstu 
nezaměstnanosti. 
HDP poklesl o 3.4% r/r, nejvíce v historii ČR a poprvé od 4Q/98. Jiné země 
Evropy (Německo -6.9% r/r, Slovensko -5.4% atd.) jsou na tom podobně nebo hůř. 
Vývoj jednotlivých sledovaných veličin prezentují následující tabulky a grafy. 
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Obrázek 10 Vývoj HDP 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
            
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elektronický zdroj (3): http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/ 
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Obrázek 11 Vývoj nezaměstnanosti 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elektronický zdroj (6): http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/
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Tabulka 4 Vývoj zahraničního obchodu 
 
4.2.4 Politické faktory 
Vláda podporuje informační společnost a její rozvoj – podpora e-governmentu, 
národní programy počítačové gramotnosti. Podpora znamenající rozšířené využívání 
IS/IT pro nás znamená jednoznačně příležitost. 
V rámci Evropské unie i programů vlády České republiky je možné získat řadu 
grantů a podpor na podnikání. Nicméně splnit potřebná administrativní kritéria není 
příliš jednoduché. Co se týče podpor ze strany Evropské unie, je nutné jich využít co 
nejdříve, kvůli globální krizi lze počítat s jejich omezením v následujícím období. 
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4.2.5 Technologické faktory  
Neustále roste výkon hardware, což má za následek rychlé morální zastarávání. 
„Moorův zákon (jeden ze zakladatelů firmy Intel) říká, že se každý rok (aktuálně zhruba 
18 měsíců) zdvojnásobí výkon procesoru, dle vědců bude tento zákon platit ještě cca 
dalších 14 let, než se narazí na fyzické bariéry materiálů“ – elektronický zdroj (8) . 
Www technologie se stávají široce dostupnými – v současné době je již běžné 
nasazení technologií původně určených pro Internet do prostředí Intranetu, či Extranetu.  
Zavedení nových služeb v rámci Intranetu i Extranetu je jednoduché za pomoci 
relativně snadno dostupných nástrojů a zároveň správa a vývoj takových systémů 
založených na standardních technologiích je levnější. 
Dostupné bezdrátové sítě – vytvoření a správa bezdrátové sítě je velice 
jednoduché, což přináší podnikům velkou flexibilitu a nižší náklady na infrastrukturu. 
Na druhou stranu jsou se zavedením bezdrátové sítě spojená značná bezpečnostní rizika. 
4.2.6 Shrnutí analýzy SLEPT pomocí MAP a ETOP 
Tabulka 5 Shrnutí analýzy SLEPT pomocí MAP a ETOP 
Monitoruj Analyzuj Predikuj Vliv 
Rostoucí znalost IS/IT Uživatelé jsou počítačově 
gramotní, umí zacházet 
s prostředky IS/IT 
Postupem času tyto znalosti dále 
porostou, i jejich rozšíření v 
populaci  
+ 
Počítačová kriminalita Počítačová kriminalita se 
stále více posunuje směrem k 
sociálnímu inženýrství 
Předmětem útoků se stanou 
nikoliv firmy, ale koncoví 
uživatelé 
+ 
Zájem o informace Zájem o ty nejnovější a 
nejaktuálnější informace 
neustále roste 
Dokud nebude objeven rychlejší 
způsob předávání informací než 
je Internet, poroste tento trend i 
nadále 
+ 
Počet internetových 
připojení 
Počet připojených 
domácností je stále nízký, 
počet firem je již na úrovni 
EU  
V případě domácností se dá 
očekávat ještě značný růst, 
v případě firem tento růst bude 
již menší 
+ 
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Počet www stránek 71% podniků má vlastní 
webové stránky, což je 
dokonce o osm procent více, 
než je evropský průměr. 
Další růst je nepravděpodobný  - 
e-nákupy Elektronické nákupy 
uskutečňuje asi pětina 
podniků, což je méně než 
průměr EU 
Lze očekávat růst + 
e-byznys České firmy dostatečně 
nevyužívají ke svému 
podnikání všechny možnosti 
Internetu, a to především ve 
svých nákupních a 
prodejních procesech 
Očekávám růst tohoto trendu  + 
Fluktuace specialistů 
IS/IT 
dlouhodobý nedostatek 
specialistů v oblasti IS/IT 
vede k jejich vyšší fluktuaci 
Nepředpokládám výraznější 
změnu tohoto trendu 
- 
Změny obchodního 
zákoníku 
Nástup obchodování přes 
Internet vyvolal změny také 
v obchodním zákoníku 
Dají se očekávat další změny, 
které budou mít za cíl především 
ochranu koncového spotřebitele 
0 
Antispamový zákon Tento zákon je neustále 
porušován, více než 80% 
pošty je spam 
Neočekávám změnu tohoto 
trendu 
+ 
Elektronický podpis Elektronický podpis u nás 
není příliš rozšířen 
S elektronizací státních agend se 
používání digitálního podpisu 
rozšíří 
0 
Ochrana osobních údajů Roste tlak na ochranu 
osobních údajů 
Předpokládám, že požadavek na 
ochranu osobních údajů přetrvá i 
nadále, je možné, že budou 
zákonem stanovené softwarové 
či hardwarové prostředky 
ochrany 
- 
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Mzdy specialistů IS/IT dlouhodobý nedostatek 
specialistů v oblasti IS/IT 
vede k tlaku na výši jejich 
mezd, které jsou dlouhodobě 
nad průměrem ČR 
V nejbližších letech tento trend 
bude přetrvávat, postupem času 
však tento trend trochu povolí 
- 
Ekonomika ČR V posledních měsících 
ekonomika ČR zažívá 
negativní vývoj, především 
v důsledku globální krize 
Nelze predikovat, jak dlouho 
tento negativní vývoj bude trvat. 
Nicméně ekonomika funguje 
v cyklech, je zřejmé, že po 
období recese nastoupí období 
růstu a po něm opět období 
recese 
0 
Zastarávání technologií Technologie v oblasti IS/IT 
zastarávají nebývalým 
tempem, což má pozitivní 
vliv na jejich cenu 
Tento trend bude pokračovat, 
dokud nenarazíme na hranici 
možností používaných materiálů 
+ 
Zastarávání technologií Technologie v oblasti IS/IT 
zastarávají nebývalým 
tempem 
Tento trend bude pokračovat, 
dokud nenarazíme na hranici 
možností používaných materiálů 
- 
Podpora informační 
společnosti 
Vláda podporuje informační 
společnost, elektronizují se 
vládní agendy 
V nejbližší době neočekávám 
změnu tohoto trendu 
+ 
Granty EU V rámci Evropské unie i 
programů vlády České 
republiky je možné získat 
řadu grantů a podpor na 
podnikání 
Grantů je nutné jich využít co 
nejdříve, kvůli globální krizi lze 
počítat s jejich omezením 
v následujícím období. 
0 
www technologie Www technologie se stávají 
široce dostupnými 
Neočekávám změnu tohoto 
trendu 
 
 
+ 
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Bezdrátové sítě správa bezdrátové sítě je 
jednoduchá, jsou s ní však 
spojená značná bezpečnostní 
rizika 
 
Tato rizika budou v budoucnosti 
klesat, bezdrátové sítě budou 
zabezpečenější 
0 
+ - příležitost; - - hrozba; 0 – bez vlivu 
 
4.3 Analýza dle Portera 
4.3.1 Vyjednávací síla zákazníků 
Našimi zákazníky jsou firmy, ať již právnické či fyzické osoby, spadající do 
segmentu malých a středních firem. Tato specifikace může být ještě více upřesněna, 
žádný z našich zákazníků nemá více než 100 počítačů.  
Zákazníci mohou být rozděleni do dvou skupin. Jednu skupinu tvoří zákazníci, 
kterým poskytujeme kompletní služby v oblasti IS/IT, tj. nejen webové služby, ale i 
externí správu a dodávky HW a SW. Druhou skupinu pak tvoří zákazníci, kteří 
využívají pouze webových služeb. Je smutnou skutečností, že kompletní pokrytí všemi 
produkty webových služeb není realizováno ani u jednoho zákazníka. Poměr výše 
uvedených dvou skupin je 20%:80%. V absolutních číslech se jedná o 6 zákazníků, 
kterým jsou poskytovány i jiné než webové služby a 24 zákazníků spadajících do druhé 
skupiny. 
Zákazníci spadající do první skupiny nejsou tolik citliví na cenu, jde jim 
především o kvalitu poskytovaných služeb a jejich komplexnost, díky níž nedochází ke 
konfliktům, které se objevují v situaci, kdy má firma více dodavatelů, kteří všichni 
potřebují znát přesné dění ve společnosti.  
Tato skupina zákazníků momentálně tvoří 35% příjmů společnosti v oblasti 
webových služeb, plus 100% příjmů v oblasti externí správy. Důležitý je také fakt, že se 
jedná o stabilní příjmy, které se pravidelně opakují a vylepšují cash-flow.  
Vzhledem ke smluvnímu vztahu, není tolik snadné přejít ke konkurenci. 
Smlouvy se uzavírají na dobu 1-3 let. 
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Druhá skupina zákazníků generuje příjmy ve výši 65% celkových příjmů 
společnosti v oblasti webových služeb. Jedná se o zákazníky odebírající pouze správu 
domén, příp. v kombinaci se e-strankami a webhostingem. Vztah se zákazníkem není 
smluvně podložený, přestup ke konkurenci je v případě e-stranek ztížený poskytováním 
této služby na unikátním systému, který dle informací od vedení společnosti není nikde 
v ČR dostupný, tj. přechod ke konkurenci s webhostingem znamená pro zákazníky i to, 
že přijdou o svůj současný design a budou muset investovat do vývoje nového. Co se 
týče přechodu ke konkurenci v oblasti domén, SEO, webhostingu bez e-stranek a 
mailhostingu, tam je přechod bezproblémový. U antispamové a antivirové ochrany je 
přechod ke konkurenci již obtížnější, poskytovatelů podobné služby v ČR není mnoho a 
liší se úrovní poskytovaného řešení i jeho správy. Tito zákazníci jsou citlivější spíše na 
cenu než na kvalitu, vyžadují však kompletní služby, tj. nejen poskytnutí služby, ale i 
její nastavení a údržbu. 
Pro obě skupiny zákazníků platí, že díky Internetu mají k dispozici potřebné 
tržní informace o naší konkurenci a jejích cenách.  
Není pravděpodobná zpětná integrace, které brání vysoké náklady na vlastní 
IS/IT pracovníky.  
Vyjednávací síla zákazníků obecně je vysoká. 
4.3.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
V oblasti webových služeb je několik dodavatelů, na jejichž řešení jsou služby 
postaveny.  
V případě mailhostingu, antispamové a antivirové ochrany se jedná o dodavatele 
e-mailového serveru, vč. přidružených služeb. Společnost funguje na řešení společnosti 
IceWarp, tato společnost byla vybrána díky svým příznivým cenám a vhodnému 
technickému řešení, které poskytuje stejné funkcionality jako Microsoft Exchange a při 
tom má navíc ještě bezplatně technickou podporu 24/7. I přes záruku této podpory se 
občas vyskytují s dodavatelem problémy, a to hlavně v oblasti řešení technických 
problémů.  
I když na trhu existuje řada jiných poskytovatelů podobných řešení, 
komplexností se mu může blížit pouze Microsot Exchange, řešení které je licenčně a 
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cenově mnohem komplikovanější. Přechod ke konkurenci by pro společnost znamenala 
jednoznačnou hrozbu ztráty zákazníků. 
Zpětná integrace ze strany společnosti je nepravděpodobná, společnost se 
nezabývá programováním. 
Vyjednávací síla tohoto dodavatele je velmi vysoká. 
Dalším významným dodavatelem je dodavatel systému e-stranky. Tento systém 
je opensourcovým řešením, otázkou ovšem je, jak dlouho. Během roku 2009 developer 
tohoto systému zavedl novou verzi systému, která je již zpoplatněná. Poplatek je hrazen 
za technickou podporu systému, tj. stále ještě existuje freewarové řešení. Na Internetu 
se mi nepodařilo najít žádného jiného poskytovatele podobného řešení. 
Zpětná integrace ze strany společnosti je nepravděpodobná, společnost se 
nezabývá programováním. 
Stejně jako v předchozím případě je vyjednávací síla tohoto dodavatele 
extrémně vysoká. 
Dalším dodavatelem klíčovým pro zkoumanou SBU je dodavatel server housing 
(server je ve vlastnictví společnosti, je však umístěn na páteřní síti u providera). S tímto 
dodavatelem panují neformální vztahy, což je ovšem někdy spíše problém, nežli 
výhoda. V poslední době společnost zaznamenala řadu větších či menších výpadků 
konektivity, což je problém, protože společnost sama zákazníkům zaručuje určitou 
dostupnost služeb. Přechod k jinému dodavateli by byl snadný, dodavatelů je na trhu 
dostatek a poskytují i lepší záruky a kvalitnější služby. Problémem je zde cena, která je 
mnohem vyšší než u současného dodavatele.  
Zpětná integrace ze strany společnosti je opět nepravděpodobná, společnost se 
na danou oblast nehodlá technicky zaměřovat. 
Vyjednávací síla dodavatele je průměrná, přechod ke konkurenci by byl finančně 
náročnější, nicméně podle slov jednatele, je jen otázkou času a získání dostatečného 
množství klientů. 
Ostatní dodavatelé jsou malými dodavateli, jejichž služby/produkty jsou buď 
jištěny smlouvami i s jinými dodavateli, příp. se jedná o dodavatele, s nimiž nejsou 
uzavřeny smlouvy a jichž je na trhu dostatek. 
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4.3.3 Hrozba substitutů 
Substitutem za naše služby může být jen jich zajištění vlastními silami 
zákazníka. Tuto hrozbu však nepovažuji za významnou, neboť jsou k tomu potřeba 
znalosti dané problematiky – zaměstnání IS/IT odborníka je finančně náročné, získání 
potřebných znalostí na druhou stranu vyžaduje dostatek času a orientaci v odlišném 
oboru. 
4.3.4 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Hrozbu vstupu nových konkurentů hodnotím jako střední. Ke vstupu do oboru 
jsou potřeba znalosti a orientace v oblasti IS/IT, jak na poli hardwaru, tak na poli 
software. Prostředí se mění značnou rychlostí, je nutné udržovat si přehled o novinkách 
a změnách.  
Větší hrozba vstupu nových konkurentů je v oblasti jednotlivých produktů SBU, 
nežli v případě tak komplexního zajištění webových potřeb zákazníka. 
V případě webhostingu a mailhostingu, vč. antispamové a antivirové ochrany a 
záložního mailserveru jsou navíc potřeba investice do hmotného či nehmotného 
majetku, i když v úvodní fázi pouze v řádech statisíců.  
Trh s doménami roste a roste rychle, oproti roku 2007 vzrostl počet 
registrovaných domén .cz v roce 2008 o 60% (el. zdroj 5). Údaje o růstu www stránek 
se mi nepodařilo získat, nicméně lze předpokládat, že tyto domény mají za cíl pokrýt 
nějaký účel, ať již byly registrovány pro www stránky či pouze pro e-mailové služby. 
V obou případech má společnost zákazníkům co nabídnout. 
I přes větší růst trhu s doménami, není vstup nového konkurenta v oblasti 
celonárodního registrátora pravděpodobný, trh je rozdělen. Menší zprostředkovatelé 
registrací, jako je zkoumaná společnost, překupují domény právě od celonárodních 
registrátorů. 
V případě e-stranek a SEO je vstup do odvětví nejvíce snadný, www stránky 
může poskytovat (ve smyslu) tvořit téměř kdokoliv, v SEO je situace obdobná. 
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4.3.5 Konkurenční rivalita 
Konkurenční rivalitu lze považovat za střední, trh je rostoucí a poroste i 
v budoucnu. Bariéry odchodu jsou téměř nulové, s výjimkou webhostingu a 
mailhostingu zde nejsou vysoké fixní náklady. 
Poskytované služby jsou diferencované, odlišují se právě mírou kvality a 
komplexností poskytovaných služeb. Problémem však zůstává, že s kvalitou služby se 
zákazník většinou seznámí až ex post. 
Na trhu existuje velké množství hráčů, a i když je konkurenční boj tvrdý, nelze 
hovořit o nekalém konkurenčním boji. 
IS/IT odvětví je jedno z nejvíce turbulentních odvětví vůbec, konkurence je 
v oblasti velkých společností velice ostrá, ale v oblasti SMB, kam se zaměřuje 
Unknown, s.r.o., je již tato konkurence menší. Jen málo firem se specializuje na tento 
segment, a to především z důvodu obtížnosti při získávání zákazníka. Nicméně pokud 
zákazník vypisuje výběrové řízení, příp. oslovuje více firem s poptávkou, konkurence se 
již přiostřuje. Na druhou stranu, pokud je již zákazník získán, klesá konkurenční boj na 
nulu, přechod ke konkurenci realizuje jen zákazník z důvodu nespokojenosti 
s poskytovanými službami. Z toho důvodu hodnotím konkurenceschopnost prostředí 
jako průměrnou.  
4.3.6 Shrnutí analýzy dle Portera  
Tabulka 6 Shrnutí analýzy dle Portera 
Faktor Vliv 
Vyjednávací síla zákazníků první skupiny Malá T 
Vyjednávací síla zákazníků druhé skupiny T 
Zákazníci nemají kompletní pokrytí svých webových potřeb od 
společnosti Unknown, i když ho tato nabízí 
T 
Dodavatelé mailserveru a systému e-stranek mají extrémně 
vysokou vyjednávací sílu 
T 
Dodavatel serverhousingu má průměrnou vyjednávací sílu 0 
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Nízká hrozba substitutů O 
Rostoucí trh s doménami O 
Nepravděpodobný vstup nových konkurentů poskytujících 
komplexní služby jako společnost Unknown 
Malá O 
Konkurenční rivalita není vyostřená O 
S – silná stránka; - W – slabá stránka; O - příležitost; - T hrozba; 0 – bez vlivu 
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4.4 Matice atraktivity oboru 
Matice atraktivity oboru byla vypracována především na základě informací o 
konkurenčním prostředí společnosti a na základě informací od manažerů společnosti. 
Kteří odhadli důležitost a sílu jednotlivých níže uvedených faktorů a ohodnotili jí body 
z intervalu <-5; 5>, kdy hodnota -5 označuje faktor nejvíce snižující atraktivitu oboru a 
hodnota 5 faktor, který atraktivitu oboru nejvíce zvyšuje. Co se týče síly jednotlivých 
faktorů, tam hodnota -5 označuje nejméně důležitý faktor a hodnota 5 nejvíce důležitý 
faktor. Vzhledem k nedostatku přesných informací o všech produktech a jejich vývoji, 
bude matice atraktivity vypracována pouze na klíčový faktor webových služeb, tj. na 
domény, neboť všechny ostatní produkty jsou na domény a jejich vývoj přímo 
navázány. 
Tabulka 7 Kvantifikace atraktivity oboru 
Faktor Důležitost Síla Skóre 
Růst trhu 5 4 20 
Konkurence 3 2 6 
Kapacita oboru 4 1 4 
Technologie 5 3 15 
Náklady na vstup 2 4 8 
Celkem   53 
 
Celkově je možné získat 125 bodů, dle daného ohodnocení obor získal 53 bodů, 
což je 42,4%. 
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Tabulka 8 Kvantifikace pozice výrobku 
Faktor Důležitost Síla Skóre 
Tržní podíl 4 -2 -8 
Kvalita produktu 3 5 15 
Cena 5 2 10 
Náklady na produkt 3 5 15 
Komplexnost služeb 3 4 12 
Finanční zdroje 5 -1 -5 
Celkem   39 
 
Celkově je možné získat 150 bodů, dle daného ohodnocení obor získal 39 bodů, 
což je 26%. 
Co se týče velikosti tržního podílu, pak dle serveru Active 24, je momentálně 
registrováno cca 555.000 domén, naše společnost registruje necelých 40 domén, tj. tržní 
podíl netvoří ani jedno procento, společnost se umístila na 35 místě v žebříčku 
registrátorů podle množství spravovaných domén. 
Obrázek 12 Matice atraktivity oboru 
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Z výše provedené analýzy plyne, že společnost se nachází v relativně atraktivní 
strategická pozici, podnik se však musí postarat o zlepšení své pozice, jsou nutné 
investice do marketingových činností. 
4.5 Analýza stakeholders 
V rámci společnosti byly identifikovány následující důležité skupiny 
stakeholders: 
 Vlastníci (= management) 
 Zákazníci 
 Zaměstnanci 
 Dodavatelé 
 Vláda 
 
Bodové ohodnocení síly jednotlivých skupin uvedené v Tabulka 9 Vyhodnocení 
analýzy stakeholders bylo získáno na základě rozhovoru s managementem, jedná se o 
jejich expertní odhady. 
4.5.1 Vlastníci 
Vlastníci (zároveň tedy i management) očekávají zejména růst obratu, zisku a 
zvyšování hodnoty firmy. Musí mít k dispozici informace o hospodaření firmy, její 
hodnotě a informace o konkurenci. Dále očekávají zejména dlouhodobou prosperitu 
firmy a její expanzi, udržení, či spíše zvýšení konkurenceschopnosti na trhu a 
spolehlivý a stabilní pracovní tým. Potřebuje informace pro podporu rozhodování, 
podporu obchodních aktivit.  
Informace o hospodaření firmy jsou dostupné prakticky on-line. Informace o 
konkurenci a vývoji trhu prozatím nejsou vůbec sbírány a hodnoceny. 
Společnost zaostává především v oblasti expanze, získávání nových zákazníků je 
nekoncepční, neinvestuje se do marketingu. 
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4.5.2 Zákazníci 
Zákazníci spadající do první skupiny (viz analýza dle Portera) očekávají 
zejména kvalitnější služby a informovanost o tom, co se děje. Zákazníci spadající do 
druhé skupiny očekávají zejména nižší ceny, ale i přes tuto nižší cenu kompletní 
nastavení veškerých systémů. Požadavky druhé skupiny jsou víceméně naplňovány, 
zákazníkům z první skupiny chybí informovanost o potenciálních problémech a 
možnostech. 
4.5.3 Zaměstnanci 
Stávající zaměstnanci očekávají stabilní plat, odpovídající jejich pracovnímu 
nasazení, a jiné benefity jako je automobil či mobilní telefon pro soukromé účely. 
Zaměstnanci jsou momentálně ve společnosti spokojeni. 
4.5.4 Dodavatelé 
Cílem dodavatelů jsou hlavně včas zaplacené faktury a udržení zákazníka. 
Společnost v oblasti placení faktur nemá problémy. Veškeré závazky jsou hrazeny včas. 
Co se týče věrnosti ke stávajícím dodavatelům, pokud je společnost spokojena 
s kvalitou služeb/produktů a jejich cenou, nehledá jiného dodavatele.  
4.5.5 Vláda 
Vláda má v současné době k dispozici veškeré informace, které má dle zákona 
mít a není důvod její informování dále zvyšovat. Společnost dodržuje všechny 
relevantní předpisy. 
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4.5.6 Vyhodnocení analýzy 
Tabulka 9 Vyhodnocení analýzy stakeholders 
Stakeholder Očekávání Cíle Příčiny síly Ohodno-
cení 
Vlastníci= 
management 
růst obratu, zisku a 
hodnoty firmy, 
dlouhodobá prosperita, 
expanze, udržení, či 
spíše zvýšení 
konkurenceschopnosti 
na trhu, spolehlivý a 
stabilní pracovní tým, 
informace pro podporu 
rozhodování a 
obchodních aktivit. 
Upevnit pozici 
společnosti na trhu. 
Vlastníci 10 
Zaměstnanci Stabilní plat, 
zaměstnanecké benefity 
Udržet si místo; mít 
dobře ohodnocenou 
práci 
U společností 
poskytujících 
vysoce 
kvalifikované 
služby leží jejich 
síla v jejich 
zaměstnancích 
7 
Zákazníci Kvalitní dodávky, 
zlepšení informovanosti 
o stavu dodávek 
Udržení příp. zlepšení 
kvality poskytovaných 
služeb, příp. nižší ceny 
 
 
 
 
 
 
Jen spokojení 
zákazníci tvoří zisk 
7 
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Dodavatelé Včasné placení faktur, 
vyšší odběry, loajální 
zákazník 
Získání zákazníka, 
který na nich bude 
závislý 
U dodavatelů 
nedodávajících 
diferencované 
produkty je síla 0, u 
významných 
dodavatelů, kde je 
obtížný přechod ke 
konkurenci (viz 
analýza dle Portera) 
je síla 6 
6 
Státní instituce Dodržování všech 
relevantních předpisů 
Dodržování všech 
relevantních předpisů 
Možnost zrušit 
podnikání 
5 
 
4.5.7 Shrnutí analýzy stakeholders 
Tabulka 10 Shrnutí analýzy stakeholders 
Vliv Faktor 
W Firma neexpanduje tak rychle a takovou měrou jakou očekávají vlastníci 
Malá W Nejsou sbírány a hodnoceny informace o konkurenci a vývoji trhu 
Malá S Potřeby zákazníků druhé skupiny jsou naplňovány 
W Zákazníci první skupiny by chtěli být více informováni  
0 Dodržování všech relevantních předpisů 
Malá S Společnost plní své závazky vůči dodavatelům bez problémů 
S – silná stránka; - W – slabá stránka; O - příležitost; - T hrozba; 0 – bez vlivu 
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4.6 Interní analýza 
4.6.1 Faktory finanční a rozpočtové 
Společnost nemá ještě uzavřen účetní rok 2008, proto jsem při níže uvedených 
analýzách vycházel z údajů roku 2007. Dále jsou údaje zkresleny tím, že je možné 
analyzovat finance nikoliv jen za danou SBU, ale za celou společnost. Údaje 
dedikované pouze zkoumané SBU nejsou k dispozici. 
Ukazatelé intenzity 
Z níže uvedených výpočtů plyne, že společnost má téměř tři čtvrtiny svých aktiv 
vázáno v likvidních prostředcích. 
Intenzita aktiv = stálá aktiva/oběžná aktiva = 0,351 
Intenzita investičního majetku = stálá aktiva/celková aktiva = 0,260 
Intenzita oběžného majetku = oběžná aktiva/celková aktiva = 0,740 
Rozdíloví ukazatelé 
Čistý pracovní kapitál = oběžná aktiva – krátkodobé dluhy = 514 tis. Kč. 
Čisté pohotové prostředky = hotovost + peníze na účtech – krátkodobé dluhy = -
166 tis. Kč 
Ačkoliv má společnost vysoký čistý pracovní kapitál, čisté pohotové prostředky 
jsou záporné, tento rozdíl je způsoben velmi vysokými pohledávkami, které dosahují 
680 tis. Kč. Více než 75% těchto pohledávek je za společností, se kterou má vlastník 
společnosti dlouhodobě dobré zkušenosti a vztahy (dlouhodobě = majitel s nimi 
spolupracuje již 4 roky, jen byl před tím pod hlavičkou jiné společnosti), tato firma 
nikdy nevykázala problémy se splácením svých pohledávek. Není důvod se obávat 
druhotné platební neschopnosti. 
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Ukazatelé rentability 
Z níže uvedených ukazatelů plyne, že společnost podniká na rentabilním trhu, 
rentabilita všech zjišťovaných aspektů vykazuje hodnoty, kterých není za stejné míry 
rizika dosáhnout investováním do finančních produktů na našem trhu. 
ROI = (zisk před zdaněním + nákladové úroky)/celkový kapitál = 0,065 
ROA = EBIT/aktiva = 0,084 
ROE = čistý zisk/vlastní kapitál = 0,242 
ROS = zisk/tržby = 0,062 
Rentabilita obratu z hlediska ČPK = ČPK/roční tržby = 0,5 
Rentabilita ČPK = zisk/ČPK = 0,125 
Firma je schopná vytvořit finanční přebytky, tj. hospodářská činnost společnosti 
je rentabilní. Tyto přebytky lze dále použít k financování potřeb společnosti. 
Ukazatelé aktivity 
Vázanost celkových aktiv = aktiva/tržby = 1,312 
Relativní vázanost stálých aktiv = stálá aktiva/tržby = 0,341 
Obrat celkových aktiv = 0,762 
Obrat stálých aktiv = 2,934 
Vyšší hodnota vázanosti celkových aktiv je způsobena krátkou dobou trvání 
firmy, kdy firma musela investovat a zvyšovat finanční zdroje, aby mohl být business 
společnosti nastartován. 
Ukazatelé zadluženosti 
Celková zadluženost = cizí kapitál/celková aktiva = 0,805 
Koeficient zadluženosti = cizí kapitál/vlastní kapitál = 4,117 
Běžná zadluženost = krátkodobý cizí kapitál/celková aktiva = 0,360 
Dlouhodobá zadluženost = dlouhodobý cizí kapitál/celková aktiva = 0,445 
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Z těchto ukazatelů by se dalo poukazovat na vyšší zadluženost společnosti. 
Zvlášť koeficient zadluženosti je alarmující. Výše tohoto koeficientu je způsobena 
především bezúročnou půjčkou společníka, která byla nutná na „rozjetí“ společnosti, 
vázání kapitálu společníka formou vlastního kapitálu bylo zbytečné, cesta přes 
bezúročnou půjčku byla schůdnější. Tato půjčka je koncipována jako dlouhodobá, kdy 
není přesně stanoveno datum splacení, jen lhůta, která určuje, že společnost je povinna 
splatit půjčku do měsíce od podání výzvy ke splacení. Vzhledem k tomu, že společník 
je jen jeden, nepředpokládá se, že by společnost chtěl „potopit“ a vyžadoval splacení 
půjčky takovým způsobem, kdy by její splacení znamenalo finanční problémy 
společnosti, příp. její zánik. 
Ukazatelé likvidity 
Okamžitá likvidita = peněžní prostředky/okamžitě splatné závazky = 0,658 
Běžná likvidita = oběžná aktiva/krátkodobé závazky = 2,058 
Firma vykazuje výbornou běžnou likviditu, nicméně likvidita okamžitá je nižší, 
společnosti je schopna ihned pokrýt jen 2/3 svých krátkodobých závazků. 
Bonitní model - rychlý test 
K celkovému rychlému posouzení situace společnosti ještě využiji tzv. rychlý 
test. Tento test se skládá z posouzení 4 následujících ukazatelů. 
Kvóta vlastního kapitálu = vlastní jmění/celková aktiva = 0,195 
Doba splácení dluhu z CF = (závazky + finanční majetek)/bilanční CF = 1,979 
let 
CF v % tržeb = CF/tržby = -0,165 
ROA = (HV po zdanění + úroky (1-daňová sazba))/celková aktiva = 0,047 
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Tabulka 11 Stupnice hodnocení ukazatelů rychlého testu 
Ukazatel výborný velmi 
dobrý 
dobrý špatný Ohrožen 
insolvencí 
Kvóta vlastního 
kapitálu 
>30% >20% >10% >0% - 
Doba splácení dluhu 
z CF 
<3 roky <5 let <12 let >12 let >30 let 
CF v % tržeb >10% >8% >5% >0% - 
ROA >15% >12% >8% >0% - 
 
Známky: 
• Kvóta vlastního kapitálu – 3 
• Doba splácení dluhu z CF – 1 
• CF v % tržeb- 5 
• ROA – 4 
 
Průměrná známka = 13/4 = 3,25 
Společnost Unknown, s.r.o. nedopadla v testu příliš dobře, důvod je dle mého 
názoru ve vysoké zadluženosti společnosti. 
4.6.2 Faktory podnikových a pracovních zdrojů 
Společnost neustále potřebuje a hledá lidi, kteří jsou soutěživí, soběstační, rychle 
se učí a hlavně učí se sami, jsou schopni samostatně a kreativně řešit problémy. Další 
vlastnost, která je pro firmu naprosto nepostradatelná je chuť pracovat a ať už člověk 
dělá cokoliv, chuť udělat to, co nejlépe. A v neposlední řadě by zaměstnanci měli umět 
vystupovat a jednat se zákazníky, neboť jejich vzájemný kontakt a interakce jsou 
naprosto nezbytné. Podnikavý, resp. obchodní duch je vítán, nicméně není striktně 
vyžadován, získávání nových zaměstnanců je v kompetenci vlastníka společnosti. 
Těmto kritériím odpovídají víceméně v současnosti všichni zaměstnanci 
společnosti, snahy o další rozšíření zaměstnanců však byly prozatím převážně 
neúspěšné, firma není schopna najít kvalitní lidi, protože je ve většině případů není 
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schopna zaplatit. Na druhou stranu na výchovu vlastních zaměstnanců nemá ve 
společnosti již nikdo čas. 
Společnost vykazuje plochou organizační strukturu, veškerá oficiální moc je 
centralizována do rukou jednatele/ředitele, který však vystupuje spíše demokraticky. Je 
zaběhnut systém, kdy ředitel a zaměstnanci mají neformální vztah, všichni jsou si 
vědomi kvalit, ale i nedostatků toho druhého a v rámci jednotlivých projektů či činností 
se krátkodobě může ředitel dostat i pod velení svého zaměstnance. Příkazy nejsou 
vydávány autokraticky, případné odlišné názory jsou vyslechnuty a v případě jejich 
oprávněnosti, jsou přijaty. Bývá problém s dosáhnutím osobní schůzky s ředitelem, více 
využívaná je on-line nebo mailová komunikace.  
Dohlížení a kontrole zaměstnanců se nevěnuje mnoho času, i když by to bylo 
třeba. V případě nového zaměstnance bych však toto vnímal jako nedostatek, 
zaměstnanec je, resp. bývá prostě „vhozen do vody“, toto považuji za jeden z důvodů, 
proč společnost prozatím nebyla schopná získat dalšího zaměstnance. Na druhou stranu, 
pokud zaměstnanci „přežijí“ zkušební dobu, je fluktuace již nulová. 
Odměňování probíhá jednak na základě pevně stanovených mezd, v případě 
úspěšného obchodu či práce i na základě individuálních výkonů zaměstnanců. 
Z hlediska míry individualismu či kolektivismu se jedná tedy spíše o individualistickou 
kulturu. 
Psaná pravidla v podstatě neexistují, jediným dokumentem v této oblasti je 
pracovní smlouva, jednoznačně převažují nepsaná neformální pravidla, která jsou 
sdílena zaměstnanci společnosti, jako je např. vstřícný přístup k zákazníkovi. Ředitel je 
zahlcen operativními úkoly, na strategické řízení na jiné než operativní úrovni nezbývá 
čas. Toto souvisí s nízkým počtem stálých zaměstnanců, pracovní síly. 
4.6.3 Faktory výroby a řízení výroby 
Úroveň výrobních nákladů ve srovnání s konkurencí je velice nízká, obzvláště 
v oblasti SEO a e-stranek. E-stranky jsou založeny již na hotových designech, které 
nejsou dedikovány pro jednoho zákazníka, což je důvod, proč jsou náklady na ně tak 
nízké. Ve srovnání s individuálními designy, nedosahují e-stranky často ani 15% 
nákladů na výrobu, a to především z důvodu úspor na zaměstnancích, graficích, 
vyvíjejících nový design a následně úspor z jeho implementace. 
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SEO je ve společnosti zatím v plenkách, jedná se o nejmladší produkt 
společnosti, tento produkt je v současné době tak finančně nenáročný, protože jej 
poskytuje brigádnice pod vedením ředitele společnosti. 
Co se týče ostatních produktů webových služeb, jsou výrobní náklady cca ve 
stejné výši jako u konkurence podobné velikosti jako je Unknown, s.r.o. V případě 
větších konkurentů jsou náklady nižší, neboť ti již můžou realizovat úspory z rozsahu, 
plynoucí především s vyššího využití hardware a software (počátečních investic vstupu 
do odvětví). 
V současnosti poptávka ani zdaleka nemůže zahltit výrobní kapacity společnosti, 
což je společností vnímáno jako problém, neboť kapacity, do kterých již bylo 
investováno, nejsou dostatečně využity. 
Co může být hodnoceno jako slabá stránka, je umístění serverů společnosti u 
dodavatele ve Východočeském kraji. Servery jsou špatně dostupné a v případě výpadku 
jednoho z nich není připraven záložní server, který by jeho funkce převzal. Jak jsem již 
zmínil výše, rovněž dodavatel serverhousingu není 100% spolehlivý, dochází 
k výpadkům konektivity. 
Společnost si uvědomuje, že alfou a omegou jejího podnikání jsou zákazníci. 
Přístup k zákazníkům je vstřícný a individuální. V případě specifického požadavku 
zákazníka, společnost prozatím neměla problém s tím, jej splnit. Výrobu lze považovat 
za flexibilní. 
4.6.4 Faktory vědecko-technického rozvoje 
Společnost sama žádný vědecký výzkum či rozvoj nerealizuje. Nicméně snaží 
se, jako v případě e-stranek, umísťovat na český trh takové technické produkty, které 
zde zatím nebyly dostupné, a tím realizovat konkurenčního výhodu z umístění nového 
výrobku na trh. 
Ředitel společnosti neustále vyhledává technologické novinky, které by bylo 
možno využít v rámci produktového portfolia společnosti, ať už přímo prodejem 
zákazníkům, tak i pro zlepšení výroby a jiných procesů ve společnosti. 
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4.6.5 Marketingové a distribuční faktory 
Marketingová činnost je pro danou SBU nesmírně důležitá, bohužel však není 
realizována. Je smutnou skutečností, že téměř každý kdo byl seznámen s produkty 
společnosti, se stal odběratelem těchto produktů. Bohužel okruh známých a současných 
zákazníků ostatních SBUs je již vyčerpán a společnost bojuje s tím, že hledá správnou 
cestu, jak se dostat k potencionálním zákazníkům. 
Jediný realizovaný marketing v současné době je prezentace produktu na www 
stránkách společnosti, při zadání klíčových slov do vyhledávačů se však společnost 
neumisťuje na prvních příčkách, je tedy nepravděpodobné, že by ji takto někdo oslovil a 
produkty zakoupil. 
Cenově jsou produkty SBU posazeny správně. Vyšší cena za webhosting, 
domény a mailhosting a ochranu e-mailů odpovídá tomu, že zákazník si tyto služby 
nemusí již dále nastavovat a spravovat, jako je tomu v případě levnější konkurence. 
Toto zamíření s vyšší cenou do oblasti malých a středních podniků se mi zdá správné. 
Malé a střední podniky, které se nespecializují na oblast IS/IT, si nechtějí pouze 
zakoupit produkt, protože jej neumějí správně nastavit a tím i využít. 
Jiná je situace v případě e-stranek, tento produkt je cenově posazen velice nízko 
v porovnání s konkurencí, a to nejen z hlediska prvotního získání designu, ale i 
z hlediska editačního systému, který je poskytován k produktu zdarma. Zatím se nízko 
posazená cena jeví jako výhoda, nicméně již zazněly i názory od zákazníků, že je 
produkt zbytečně levný.  
Prozatím nelze hovořit o klíčových zákaznících SBU, žádný ze současných 
zákazníků nemůže být považován za tak velkého a významného. Toto lze pro 
společnost považovat za výhodu, ztráta zákazníka v budoucnosti nebude pro firmu tak 
významná, v současnosti bohužel významná bude, neboť společnost nemá dostatečné 
množství zákazníků. Ředitel společnosti je momentálně v jednání se zákazníkem, který 
by se na poli webových služeb mohl stát klíčovým a významným odběratelem, toto je 
však pouze v jednání. 
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4.6.6 Shrnutí analýzy vnitřních zdrojů organizace 
Tabulka 12 Shrnutí analýzy vnitřních zdrojů 
Faktor Vliv 
Vysoká běžná likvidita Malá S 
Nízká okamžitá likvidita Malá W 
Vysoká zadluženost firmy W 
Podnikání společnosti je rentabilní S 
Stabilní tým pracovníků S 
Kvalifikovaní zaměstnanci S 
Problémy při získávání nových pracovníků W 
Neformální struktura a klima společnosti Malá S 
Činnost zaměstnanců není kontrolována W 
Pevně stanovená pravidla odměňování Malá S 
Ředitel nemá čas na strategické řízení společnosti W 
Nízké výrobní náklady u e-stranek a SEO S 
Vyšší výrobní náklady ostatních produktů Malá W 
Malé využití výrobních kapacit W 
Dodavatel konektivity a serverhousingu, umístění serverů W 
Flexibilní výroba S 
Komplexní nabídka produktů  W 
Aktivní vyhledávání technologických novinek S 
Nevykonávání marketingových aktivit W 
www stránky společnosti nejsou správně optimalizovány W 
Cenové posazení produktů S 
Neexistence klíčových zákazníků 0 
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4.7 SWOT analýza 
V následující tabulce jsou uvedeny faktory, které byly v předchozích analýzách 
identifikovány jako jednotlivé příležitosti, hrozby, slabé a silné stránky. 
Tabulka 13 SWOT analýza 
Slabé stránky (W) Silné stránky (S) 
- Pozice výrobků na trhu 
- Firma neexpanduje tak rychle a 
takovou měrou jakou očekávají 
vlastníci 
- Nejsou sbírány a hodnoceny 
informace o konkurenci a vývoji trhu 
- Zákazníci první skupiny by chtěli být 
více informováni 
- Nízká okamžitá likvidita 
- Vyšší výrobní náklady ostatních 
produktů 
- Vysoká zadluženost firmy 
- Problémy při získávání nových 
pracovníků 
- Činnost zaměstnanců není 
kontrolována 
- Ředitel nemá čas na strategické řízení 
společnosti 
- Malé využití výrobních kapacit 
- Dodavatel konektivity a 
serverhousingu, umístění serverů 
- Nevykonávání marketingových aktivit 
- www stránky společnosti nejsou 
správně optimalizovány 
- Potřeby zákazníků druhé skupiny jsou 
naplňovány 
- Společnost plní své závazky vůči 
dodavatelům bez problémů 
- Vysoká běžná likvidita 
- Neformální struktura a klima 
společnosti 
- Pevně stanovená pravidla odměňování 
- Podnikání společnosti je rentabilní 
- Stabilní tým pracovníků 
- Kvalifikovaní zaměstnanci 
- Nízké výrobní náklady u e-stranek a 
SEO 
- Flexibilní výroba 
- Aktivní vyhledávání technologických 
novinek 
- Cenové posazení produktů  
- Komplexní nabídka produktů  
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Hrozby (T) Příležitosti (O) 
- Zákazníci nemají kompletní pokrytí 
svých webových potřeb od společnosti 
Unknown, i když ho tato nabízí 
- Počet www stránek 
- Fluktuace specialistů IS/IT 
- Ochrana osobních údajů 
- Mzdy specialistů IS/IT 
- Zastarávání technologií (rostou 
požadavky na výkon) 
- Vyjednávací síla zákazníků první 
skupiny 
- Vyjednávací síla zákazníků druhé 
skupiny 
- Dodavatelé mailserveru a systému e-
stranek mají extrémně vysokou 
vyjednávací sílu 
- Rostoucí znalost IS/IT 
- Počítačová kriminalita 
- Zájem o informace 
- Počet internetových připojení 
- e-nákupy 
- e-byznys 
- Antispamový zákon 
- Zastarávání technologií (ceny klesají) 
- Podpora informační společnosti 
- www technologie 
- Nízká hrozba substitutů 
- Rostoucí trh s doménami 
- Nepravděpodobný vstup nových 
konkurentů poskytujících komplexní 
služby jako společnost Unknown 
- Konkurenční rivalita není vyostřená 
- Atraktivnost oboru 
 
Je zřejmé, že prostředí společnosti vytváří řadu příležitostí, bohužel společnost 
sama vykazuje řadu slabých stránek. Jedná se o poměrně rozsáhlou SWOT analýzu, 
z toho důvodu jsem přistoupil k její objektivizaci a nechal jsem majitele společnosti 
přidělit jednotlivým faktorům váhu jejich důležitosti pro další vývoj SBU. Váhu 
přidělovali majitelé pouze na základě vlastního uvážení, a to v intervalu 1-6, kde 
hodnota 1 značí nedůležitý faktor, příp. faktor, se kterým společnost nemůže 
v současnosti nic dělat, hodnota 6 potom značí faktor, který je pro budoucí vývoj SBU 
kritický. Výsledky této objektivizace jsou shrnuty v níže uvedené tabulce. 
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Tabulka 14 Objektivizovaná SWOT analýza 
Slabé stránky (W) Silné stránky (S) 
- Zákazníci nemají kompletní pokrytí 
svých webových potřeb od společnosti 
Unknown, i když ho tato nabízí  
- Pozice výrobků na trhu 
- Firma neexpanduje tak rychle a 
takovou měrou jakou očekávají 
vlastníci 
- Vysoká zadluženost firmy 
- Problémy při získávání nových 
pracovníků 
- Činnost zaměstnanců není 
kontrolována 
- Ředitel nemá čas na strategické řízení 
společnosti 
- Malé využití výrobních kapacit 
- Dodavatel konektivity a 
serverhousingu, umístění serverů 
- Nevykonávání marketingových aktivit 
- www stránky společnosti nejsou 
správně optimalizovány 
- Podnikání společnosti je rentabilní 
- Stabilní tým pracovníků 
- Kvalifikovaní zaměstnanci 
- Nízké výrobní náklady u e-stranek a 
SEO 
- Flexibilní výroba 
- Aktivní vyhledávání technologických 
novinek 
- Cenové posazení produktů 
- Komplexní nabídka produktů  
 
Hrozby (T) Příležitosti (O) 
- Fluktuace specialistů IS/IT 
- Ochrana osobních údajů 
- Mzdy specialistů IS/IT 
- Zastarávání technologií (růst 
požadavků na výkon) 
- Vyjednávací síla zákazníků první 
skupiny 
- Dodavatelé mailserveru a systému e-
stranek mají extrémně vysokou 
vyjednávací sílu 
- Rostoucí znalost IS/IT 
- Počítačová kriminalita 
- e-nákupy, e-byznys 
- Antispamový zákon 
- www technologie 
- Rostoucí trh s doménami 
- Nepravděpodobný vstup konkurentů 
poskytujících komplexní webslužby 
- Konkurenční rivalita není vyostřená 
- Atraktivnost oboru 
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5 NÁVRHOVÁ ČÁST 
Tato část práce se zabývá návrhem konkurenční strategie dané SBU a její 
implementace. Tento návrh samozřejmě musí vycházet a vychází z provedených analýz, 
musí na ně vhodně reagovat, přispívat k odstranění identifikovaných slabých stránek, 
využití silných stránek, útlumu identifikovaných hrozeb a využívat identifikované 
příležitosti.  
Pokud by definovaná strategie nevycházela a nerespektovala vnější okolí 
společnosti, ať již obecné či oborové nebo nebrala v úvahu silné a slabé stránky 
společnosti, pak není možné, aby strategie byla úspěšná. Veškeré analýzy realizované 
v předchozí části práce směřovali právě k tomuto kroku. Na základě jejich výsledků je 
definována nová konkurenční strategie firmy.  
Pro úspěšnou realizaci a implementaci strategie jsou samozřejmě nutné zdroje, 
materiální, finanční i personální a také je nutná spolupráce a podpora stakeholders 
společnosti, zejména zákazníků, managementu a zaměstnanců, neboť jich se bude 
změna strategie dotýkat nejvíce. 
5.1 Konkurenční strategie 
Vzhledem k těmto identifikovaným příležitostem: 
 Rostoucí trh s doménami 
 Nepravděpodobný vstup konkurentů poskytujících komplexní webslužby 
 Konkurenční rivalita není vyostřená 
 Atraktivnost oboru 
 
Lze oblast podnikání dané SBU hodnotit jako dobře zvolenou a SBU by v této 
oblasti určitě měla podnikat i nadále. Otázkou je, jakým způsobem. 
Vzhledem k povaze produktů nelze realizovat v dostatečné míře úspory 
z rozsahu. Strategie vůdcovství v nákladech tedy pro firmu nepřichází v úvahu. 
Dle mého názoru je pro společnost vhodnější strategie diferenciace, ne však 
v plné šíři, na to nemá společnost dostatečné finanční zdroje, ale pouze v oblasti SMB a 
Jihomoravského a Olomouckého kraje a Vysočiny. V první fázi bude nutné v mnoha 
případech osobní jednání s klienty a dlouhé cesty mimo operační prostor společnosti by 
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jednak vedly k zvýšení nákladů za PHM a jednak by to vedlo i k dalšímu, ještě většímu 
přetížení zaměstnanců. Jakmile se společnost s produkty uchytí a začne být zisková, 
doporučoval bych pracovat na vybudování distribuční sítě prodejců i mimo výše 
vyjmenované regiony. 
Pokud má společnost realizovat diferenciační strategii, je nutné jasně definovat 
diferenciační faktor. V tomto případě budou diferenciační faktory dva: 
 Kompletní pokrytí webových služeb – většina konkurentů se zaměřuje 
buď pouze na kombinaci služeb registrace domén + webhosting, příp. 
mailhosting nebo na kombinaci služeb vytvoření a správy www stránek + 
SEO optimalizace. Záložní mailservery a antivirovou a antispamovou 
ochranu nabízí nejmenší počet konkurentů. V případě registrace domén a 
webhostingu (a mailhostingu) je největším problémem současných 
konkurentů nutnost nastavení daných systému vlastními silami. 
V případě www stránek je situace opačná, pokud si zákazníci nekoupí 
licence do editačního systému, veškeré úpravy stránek jim musí dělat 
jejich správce, a to i prosté textové úpravy. U poslední jmenované 
skupiny služeb je situace v tomto ohledu nakombinovaná. Všechny 
služby jsou samozřejmě nějakým způsobem propojené, změna 
v nastavení jedné služby vyvolává nutnost změny v nastavení i ostatních 
služeb. Jednotliví dodavatelé tedy musí být včas a úplně informováni o 
změnách. A to je právě kámen úrazu, zákazník často ani neví, koho a 
proč a o čem přesně by měl informovat, aby byla zajištěna funkčnost 
všech požadovaných služeb. Konkurenční výhoda je v tomto ohledu 
zřejmá – komplexnost služeb vychází vstříc typickému představiteli 
SMB – všechny jeho potřeby jsou pokryty jedním dodavatelem, zákazník 
si již nemusí nic hlídat. Techničtější věci typu nastavení jednotlivých 
služeb je plně v režii společnosti Unknown, jednoduché úpravy stránek si 
potom může zákazník naopak provádět sám a snižovat tím svoje náklady. 
 Rychlost zprovoznění www stránek, aniž by utrpěla jejich designová 
kvalita, editační systém zdarma. Celá tvorba www stránek má dvě 
hlavní úzká místa. Prvním z nich je vývoj a odsouhlasení designu 
zákazníkem. Vzhledem k předem připraveným designům v množství 
- 71 - 
 
několika tisíců tento úzký krok odpadá. Zároveň vzhledem k množství 
designů je nepravděpodobné příliš časté opakování jednoho z nich, což 
by mohlo vést k nespokojenosti klientů. Druhé úzké místo je vytvoření 
obsahu www stránek, toto úzké místo je situováno na straně klienta. Toto 
úzké místo je do jisté míry omezeno editačním systémem. Klient může 
kdykoliv na stránkách začít pracovat a začít je postupně plnit. 
 
Vzhledem k definované konkurenční strategii, již však není možné nadále 
považovat nízké nasazení ceny u e-stranek za silnou stránku společnosti. Tento produkt 
musí být přeceněn, tak aby cena odpovídala zvolené strategii a situaci na trhu. 
V momentě kdy byla jasně definována konkurenční strategie společnosti, 
přistoupím k návrhu alternativy této strategie. V souladu s teoretickou částí diplomové 
práce nejprve odpovím na otázky uvedené v kap. Alternativní směry strategického 
rozvoje. 
 Co je naší oblastí podnikání? Poskytování webových služeb 
o Co by jí mělo být?  Poskytování webových služeb 
o V jakých oblastech podnikání a pozicích bychom v budoucnu 
chtěli být? Unknown by se ráda dostala během následujících 3 let 
na jednu z deseti vedoucích pozic v oblasti poskytování 
webových služeb na území Jihomoravského kraje, Olomouckého 
kraje a kraje Vysočina. Cíl společnosti je vhodně znázorněný na 
níže uvedeném obrázku, což je již jednou konstruovaná matice 
atraktivity oboru, kde černý obdélník znázorňuje místo, kam by 
se společnost chtěla realizací dané strategie posunout. V dalších 2 
letech by chtěla proniknout na zbylé regionální trhy v rámci ČR a 
dále expandovat. Je však nutné vytvořit distribuční síť provizních 
prodejců. 
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Obrázek 13 Matice atraktivity - cíl společnosti 
 
 
Alternativy strategie diferenciace: 
 Zůstaneme v dosavadní oblasti podnikání s podobnou úrovní úsilí? 
(stabilita) – nikoliv, i výsledkem v matici atraktivity oboru byl segment 
„zkus silněji“ 
 Opustíme některé oblasti podnikání? (omezení) – nikoliv, jedná se o 
atraktivní, rostoucí trh, omezení produktů by mělo za následek porušení 
hlavní diferenciační výhody společnosti – komplexnost služeb 
 Budeme expandovat přidáním nových výrobků, trhů nebo funkcí? 
(expanze) – ano, viz níže 
 Nebo budeme výše uvedené možnosti kombinovat? (kombinace) – 
v delším časovém horizontu určitě ano, a to sekvenční kombinace, 
v kratším časovém horizontu, kterému se v návrhové části především 
věnuji, nikoliv. 
 
Zcela jednoznačně je pro společnost vhodná strategie expanze. Jak má ale 
společnost expandovat? V podstatě existují 3 druhy expanze dle toho, zda se expanze 
týká trhů, funkcí či produktů. 
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 Rozšíření portfolia výrobků – doplnění výrobků na kompletní portfolio 
již proběhlo, nejnovější produkt, který má společnost v nabídce cca 
měsíc je SEO optimalizace, další produkt e-stranky je v nabídce 6 
měsíců. Vzhledem k tomu, že rozšíření portfolia již proběhlo, nezbývá 
než zkonstatovat, že od managementu společnosti to byl vhodný krok. 
 Nalezení nových trhů – v první fázi expanze nikoliv, v další fázi expanze 
ano, společnost bude usilovat o proniknutí na geograficky zatím 
neobsluhované trhy 
 Vertikální integrace – společnost nebude rozšiřovat své funkce 
 
Rozšíření portfolia produktů se zřetelně dělo pomocí horizontální, příbuzné 
diverzifikace, společnost sice rozšiřuje produkty, tyto produkty však vždy jen doplňují 
svými funkcemi již poskytované produkty. Produkty nové i již poskytované jsou určené 
na stejný trh. 
Společnost bude uplatňovat zvolenou strategickou alternativu nezávisle na svém 
okolí, z toho hlediska půjde o interní variantu.  
Vzhledem k tomu, že přístup k strategické alternativě a jejímu naplnění je 
jednoznačně aktivní, jedná se o ofenzivní variantu. 
5.1.1 Stanovené cíle 
Každá strategie musí mít stanoveny cíle, které by měly být dosaženy a které 
strategie vytyčuje. Tyto cíle by měly být definovány dle pravidel SMART. V rámci 
navrhované strategie diferenciace jsou pro společnost stanoveny následující cíle: 
 Zlepšit pozici na trhu – první fáze expanze 
o S – specifické – dostat se na jednu z deseti vedoucích pozic 
v oblasti poskytování webových služeb na území Jihomoravského 
kraje, Olomouckého kraje a kraje Vysočina 
o M – měřitelný – cíle je měřitelný, cíl bude naplněn v momentě, 
kdy společnost bude mít ve správě min. 340 domén. 
o A – akceptovatelné – cíl je akceptovatelný jak pro zaměstnance, 
tak pro management, obě skupiny jsou si vědomi kvalit produktů 
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a jejich potenciálu a zároveň nutnosti zvýšit počet klientů a zvýšit 
využití výrobních kapacit 
o R – reálné – cíl je reálný za určitých podmínek, produkt dosahuje 
dostatečných kvalit a konkurenční výhody, aby na trhu získal 
lepší pozici, klíčovým prvkem zde však bude zpracování 
marketingu a vyčlenění dostatku finančních a lidských zdrojů na 
marketing 
o T – cíl je zaměřený v čase – pozice by mělo být dosaženo do 3 let 
 Proniknout s produkty na další regionální trhy a pokrýt celou ČR => 
vytvořit prodejní síť – další fáze expanze 
o S – specifické – rozšířit aktivity mimo území Jihomoravského 
kraje, Olomouckého kraje a kraje Vysočina, pokrýt službami 
celou ČR 
o M – měřitelný – cíle je měřitelný, cíl bude naplněn v momentě, 
kdy společnost bude mít min. 1 prodejce v každém kraji ČR 
o A – akceptovatelné – cíl je akceptovatelný pro management, 
jehož cílem je růst společnosti, pro zaměstnance bude cíl 
akceptovatelný pouze v případě, že firma rozšíří i počty 
zaměstnanců 
o R – reálné – cíl je reálný za určitých podmínek, produkt dosahuje 
dostatečných kvalit a konkurenční výhody, aby na trhu získal 
lepší pozici, klíčovým prvkem zde však bude zpracování úspěšná 
realizace první fáze expanze, pokud tam nebude podnik úspěšný, 
k druhé fázi vůbec nedojde 
o T – cíl je zaměřený v čase – distribuční síť by měla být vytvořena 
do dvou let od dosažení prvního cíle 
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5.2 Opatření pro implementaci strategie 
Stanovením konkurenční strategie, její alternativy a variant však nejsou 
eliminovány v plné míře všechny identifikované W a T a využity O. Tato kapitola se 
bude zabývat předložením obecných návrhů reakcí na faktory identifikované ve SWOT. 
Konkrétní rozpracování, již bude v rukou managementu společnosti. 
Tabulka 15 Návrhy na odstranění slabých stránek 
Slabé stránky (W) Opatření 
- Pozice výrobků na trhu 
 
- Firma neexpanduje tak rychle a takovou 
měrou jakou očekávají vlastníci 
- Vysoká zadluženost firmy 
 
 
 
- Problémy při získávání nových pracovníků 
 
 
 
- Činnost zaměstnanců není kontrolována 
 
 
 
 
 
- Ředitel nemá čas na strategické řízení 
společnosti 
- Malé využití výrobních kapacit 
 
 
- Dodavatel konektivity a serverhousingu, 
umístění serverů 
 
 
- stanovení a implementace nové 
strategie SBU, důraz na marketing 
- stanovení a implementace nové 
strategie SBU, důraz na marketing 
- tato slabá stránka se pravděpodobně 
v začátcích realizace strategie ještě 
prohloubí, jsou nutné investice do 
marketingových aktivit společnosti 
- v momentě získání dostatečného 
množství nových klientů, 
z realizovaného zisku zaplatit dalšího 
pracovníka společnosti 
- zavedení systému kontroly výkonů 
jednotlivých zaměstnanců 
 
 
 
 
- ředitel musí část svých aktivit 
delegovat na podřízené zaměstnance 
- investicemi do marketingu, získat nové 
klienty a více využít výrobní kapacity, 
které jsou momentálně volné 
- v první fázi realizace strategie, zůstane 
tato slabina neodstraněna, po získání 
dostatečného množství klientů, změna 
dodavatele 
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- Nevykonávání marketingových aktivit 
 
 
- www stránky společnosti nejsou správně 
optimalizovány 
- důraz na marketing, investice do 
marketingu, vytvoření marketingového 
plánu, vč. zpětné kontroly efektivity  
- optimalizace www stránek společnosti 
 
 
 
Tabulka 16 Návrhy na odstranění hrozeb 
Hrozby (T) Opatření 
- Zákazníci nemají kompletní pokrytí svých 
webových potřeb od společnosti Unknown, i 
když ho tato nabízí  
 
- Fluktuace specialistů IS/IT 
 
 
 
- Ochrana osobních údajů 
 
- Mzdy specialistů IS/IT 
- Zastarávání technologií (růst požadavků na 
výkon) 
- Vyjednávací síla zákazníků první skupiny 
 
- Dodavatelé mailserveru a systému e-stranek 
mají extrémně vysokou vyjednávací sílu 
- informovat stávající zákazníky o 
nových produktech společnosti, 
cenové zvýhodnění pro zákazníky 
odebírající větší množství produktů 
- Nefinální klima ve společnosti a 
spokojení zaměstnanci tuto hrozbu 
dostatečně snižují, nezbývá než 
pokračovat ve stejném duchu 
- Investice do bezpečnostních prvků, 
hardwarových i softwarových 
- Tuto hrozbu nelze nijak účinně snížit 
- Pravidelná obnova hardware i 
software, vypracování plánu investic 
- Zlepšit způsob informování této 
skupiny, např. pravidelnými e-maily 
- Tuto hrozbu lze snížit pouze tak, že se 
společnost stane významným 
zákazníkem, tj. opět docházíme 
k nutnosti investic do marketingu, 
které podpoří růst společnosti  
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Tabulka 17 Návrhy na využití příležitostí 
Příležitosti (O) Opatření 
- Rostoucí znalost IS/IT 
 
 
- Počítačová kriminalita 
 
 
- e-nákupy, e-byznys 
 
 
 
 
- Antispamový zákon 
 
 
 
 
 
- www technologie 
 
- Rostoucí trh s doménami, atraktivita oboru 
 
 
 
- Nepravděpodobný vstup konkurentů 
poskytujících komplexní webslužby 
 
 
- Konkurenční rivalita není vyostřená 
 
 
 
 
- Nasazení speciálních cenových 
programů, aby se www stránky 
dostaly i do domácností 
- Investice do bezpečnostních prvků, 
propagace bezpečných webových 
aplikací a dalších služeb 
- E-stranky mají možnost snadné 
implementace již hotových modulů 
typu e-shop, helpdesk, crm apod. 
Propagace této skutečnosti směrem 
k zákazníkům 
- Neustálé porušování antispamového 
zákona má za následek, že klienti 
chtějí snížit počet spamů, což je 
příležitost pro služby antispamového 
filtru. Propagace této skutečnosti 
směrem k zákazníkům 
- Nabídka více služeb a produktů 
s využitím www technologií 
- Tato příležitost je již využita, 
společnost je na trhu přítomna, 
příležitost bude silněji využita 
implementací nové strategie 
- Tato příležitost je již využita, 
společnost je na trhu přítomna, 
příležitost bude silněji využita 
implementací nové strategie 
- Tato příležitost je již využita, 
společnost je na trhu přítomna, 
příležitost bude silněji využita 
implementací nové strategie 
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Tabulka 18 Návrhy na využití silných stránek 
Silné stránky (S) Opatření 
- Podnikání společnosti je rentabilní 
 
 
- Stabilní tým pracovníků 
 
 
- Kvalifikovaní zaměstnanci 
 
 
- Nízké výrobní náklady u e-stranek a SEO 
 
 
 
 
 
 
- Flexibilní výroba 
 
 
- Aktivní vyhledávání technologických novinek 
 
 
 
 
 
 
 
 
- Cenové posazení produktů 
- Využít zisk z jiných aktivit 
společnosti na strategii expanze této 
SBU 
- Udržet si zaměstnance, kteří jsou již 
adaptováni na požadavky a potřeby 
společnosti a jejích zákazníků 
- Dále zvyšovat kvalifikaci 
zaměstnanců, držet je up-to-date 
současného technologickému vývoji 
- Při přeceňování těchto služeb, aby 
ceny více odpovídaly strategii 
diferenciace, bude firma realizovat 
větší zisk, z vyšší marže je potom 
možné financovat síť prodejců, kteří 
mohou fungovat na provizním 
principu 
- Zachovat flexibilní výrobu, která 
umožňuje promítnutí individuálních 
požadavků zákazníka 
- Po jistou přechodnou dobu tato silná 
stránka musí být zastavena, jednatel 
společnosti bude více zaměstnán 
implementací nové strategie a 
realizací marketingových aktivit. Poté 
je ovšem nutné se k této činnosti 
vrátit, aby společnost byla schopná 
v dlouhodobém horizontu vytvářet 
další konkurenční výhody 
- Jak již uvedl výše, nízká cena je při 
strategii diferenciace spíše překážkou, 
je nutné produkty přecenit 
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5.3 Plán implementace strategie 
Plán implementace zpracuji pouze pro první fázi navrhované strategie expanze, a 
to z toho důvodu, že druhá fáze je přímo odvislá od úspěšnosti fáze první. Pokud se 
první fáze expanze nepovede, k druhé fázi nikdy nedojde. 
V první řadě je třeba vypracovat celou řadu kalkulací a rozpočtů. Alfou a 
omegou úspěšnosti navrhované strategie a vlastně i úspěšnosti celé firmy je zpracování 
vhodné marketingové strategie. Společnost ovšem nemá dostatečné množství 
prostředků, aby mohla zaměstnat vlastního marketingového specialistu, ani aby si 
mohla dovolit marketingovou činnost kompletně outsourcovat od dodavatelské 
společnosti. 
Prvním krokem musí být podrobnější rozbor finanční situace firmy a určení 
částky, kterou společnost vyčlení na investice do marketingu.  
 Rozbor zpracuje druhý, minoritní vlastník firmy do 30.5.2009 
 
Dalším krokem musí být analýza možností propagace a reklamy produktů. Měl 
by být zpracován stručný rozbor možností propagace produktů, a to tak, aby jednotlivé 
způsoby byly vždy srovnány ze stejných hledisek, především se jedná o následující 
hlediska: 
 Cena 
 Pravděpodobná účinnost reklamy 
 Zacílení na specifickou skupinu zákazníků setříděnou podle regionu a 
velikosti  
 
 Rozbor zpracuje majoritní vlastník firmy ve spolupráci s asistentkou 
společnosti, termín realizace do 30.5.2009 
 
Služby společnosti je nutné doplnit o pravidelnou práci se současnými klienty, 
vždy je levnější si klienta udržet, než získávat nového a také je levnější prodat nový 
produkt klientovi, kterého již firma má. Další fází tedy bude vybrání způsobu 
pravidelné komunikace se stávajícími klienty. 
 Rozbor a výběr provede minoritní vlastník do 20.6.2009 
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 Realizace komunikace – od 20.6.2009, asistentka společnosti v kooperaci 
s minoritním vlastníkem 
Po výběru vhodné marketingové aktivity je potřeba pro danou aktivitu zpracovat 
podklady. 
 Vlastníci společnosti, zaměstnanci, asistentka, termín do 10.6.2009 
 
Spuštění marketingu 
 15.6.2009 
 
Společnost nesmí zamrznout na tom, že spustila marketingové aktivity, ale musí 
také kontrolovat jejich účinnost a v případě špatné účinnosti zjistit, co vedlo 
k negativnímu vývoji. Z počátku bych doporučoval kontrolu každý měsíc, kontrola by 
se měla zaměřit na zodpovězení následujících otázek: 
 Náklady na danou aktivitu za dané období 
 Počet potenciálních klientů, kteří se v reakci na aktivitu ozvali 
 Počet nových klientů, kteří byli získání v důsledku aktivity 
 
 Od 15.6.2009 pravidelně každý měsíc; v úkolech asistentky a 
minoritního vlastníka 
 
Na podporu marketingových aktivit by měl být zajištěn ještě jeden krok, a to 
SEO optimalizace www stránek společnosti. Ať už společnost rozjede jakýkoliv 
marketing, klienti ji pravděpodobně budou hledat a ověřovat ji na Internetu. 
 Zaměstnanec specializující se na SEO, termín 10.6.2009 
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5.4 Realizovatelnost strategie, finanční zhodnocení 
Implementaci budou ovlivňovat dva hlavní faktory, a to lidské a finanční zdroje 
společnosti. V ohledu lidských zdrojů je nutné se zamyslet nad tím, kdo vlastně bude 
strategii implementovat a kdo může úspěšné implementaci bránit.  
Vlastníci společnosti jsou si velmi dobře vědomi nutnosti získání nových 
zákazníků, z jejich strany je možné očekávat plnou podporu.  
Ze strany zaměstnanců je možné čekat ambivalentní přístup. I sami zaměstnanci 
chápou nutnost přilákání nových zákazníků. Na druhou stranu zvýšení kontroly jejich 
činnosti, může být vnímáno negativně.  
Nutnost zvýšení kontroly činnosti musí být zaměstnancům vhodně prezentována 
a musí být vyvíjen soustavný tlak na zaměstnance, aby si evidenci činností vedli. 
Vhodným nástrojem by zde mohlo být zavedení variabilní složky platu s přímou vazbou 
na vykázané odpracované a zároveň fakturované hodiny. Tím, že by se variabilní složka 
platu vázala pouze na hodiny, které se budou fakturovat dál, by byla zajištěna i zpětná 
kontrola a zaměstnanci nebudou moci vykazovat hodiny, které neodpracovali. 
V prvotních měsících implementace, je nutné počítat s přechodným vyšším 
zatížením jak zaměstnanců, tak managementu. Vzhledem k tomu, že jsou již 
zaměstnanci společnosti značně přetíženi, musí společnost toto přechodné ještě vyšší 
vytížení nějakým způsobem kompenzovat. Jako vhodný prostředek se mi jeví využití 
některých benefitů jako jsou lázeňské pobyty, masáže apod. 
Další riziko, a to riziko dle mého názoru největší, je, že společnost v pravý 
moment nenajde dalšího zaměstnance a tím bude současné zaměstnance přetěžovat po 
příliš dlouhou dobu a bude hrozit jejich odchod. 
Co se týče finančních zdrojů, je pravděpodobné, že firma neufinancuje 
navrhovanou konkurenční strategii kompletně z vlastních zdrojů a bude muset hledat 
další zdroje financování. Podle mého hrubého odhadu během prvních měsíců realizace 
strategie firma bude muset vyčlenit z rozpočtu cca 100.000,-- na realizaci prvotních 
marketingových aktivit. Před samotnou realizací strategie by měl být vypracován 
podrobný rozpočet, aby si firma mohla rozplánovat cash flow dle svých možností. 
Následující kroky realizace strategie však budou finančně náročnější a firma 
musí počítat s tím, že do marketingu bude muset vynakládat větší objem finančních 
prostředků.  
- 82 - 
 
Jaké má firma možnosti externího financování? Jednou z možností je získání 
úvěru od banky, otázkou je, zda banka bude s tímto svolná. Společnost je již nyní 
zadlužená a banky v období finanční krize přitvrdily podmínky pro získání úvěru. 
Druhou možností, jak získat financování z externích zdrojů, je vstup dalšího 
partnera. Problém zde ovšem je, jak takového partnera získat. 
Kromě rizika neufinancování strategie a rizika přetížení či odchodu zaměstnanců 
společnosti hrozí ještě riziko špatného zvládnutí implementace strategie a riziko 
neúčinnosti marketingových nástrojů.  
Riziko výběru a použití špatného marketingového nástroje jsem se pokusil 
eliminovat tím, že účinnost marketingu bude pravidelně vyhodnocována a podle tohoto 
hodnocení budou samozřejmě marketingové aktivity i korigovány. 
Riziko špatného zvládnutí implementace strategie z důvodu nezvládnutí ze 
strany implementátora není možné účinně eliminovat. Jedinou možností je pouze klást 
důraz na plánování a propočty jednotlivých kroků. 
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6 ZÁVĚR 
Předkládaná diplomová práce si kladla za cíl definovat novou konkurenční 
strategii firmy, resp. konkurenční strategií podnikatelské jednotky zaměřené na 
poskytování webových služeb. Účelem nové konkurenční strategie bylo získání 
konkurenční výhody před konkurencí a získání více zákazníků firmy, tak aby tato 
podnikatelská jednotka již nevytvářela ztrátu.  
Domnívám se, že stanovené cíle práce byly beze zbytku naplněny.  
Aby bylo možné vypracovat návrhy konkurenční strategie firmy, bylo nutné 
napřed dobře poznat externí okolí a interní prostředí společnosti. Při vypracování této 
diplomové práce jsem využil především standardní analytické metody určené pro 
analýzu okolí společnosti, tj. SLEPT analýzu, analýzu pěti konkurenčních sil dle 
Portera, analýzu pomocí matice atraktivity oboru, analýzu stakeholders, analýzu 
interních zdrojů společnosti a v závěru analytické části potom analýzu SWOT. 
Analýza okolí organizace ukázala, že vnější okolí vytváří dostatečné množství 
příležitostí a že zvolený trh (obor) je dynamicky rostoucí a atraktivní. Z tohoto hlediska 
se zdálo umístění produktů společnosti na trh jako vhodně zvolené. Bohužel firma 
neumí své produkty prodat, i v případě, že produkty mají velký potenciál být na trhu 
úspěšné. Neúspěch při propagaci produktů a špatné marketingové činnosti jsou 
v podstatě nejzávažnější slabé stránky, které byly v rámci interní analýzy společnosti 
identifikovány. Většina ostatních slabých stránek vyplývá právě z neschopnosti přilákat 
nové klienty. 
V návrhové části práce jsem společnosti navrhl konkurenční strategii 
diferenciace, se zaměřením na segment SMB a geograficky se zaměřením na 
Jihomoravský a Olomoucký kraj a Vysočinu. Strategie diferenciace bude sledovat 
alternativu expanze, a to přidáním komplementárních produktů na současné trhy, tj. 
soustřednou diverzifikací.  
Kromě konkurenční strategie jsem dále navrhnul obecná doporučení pro budoucí 
vývoj firmy v kontextu prezentované SWOT analýzy. 
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Slabým místem realizace strategie a dalších návrhů nepochybně budou lidské a 
finanční zdroje, kterých má společnost v obou případech nedostatek. Největší zátěž 
bude ležet na jednateli společnosti, který jediný má dostatečné kompetence pro 
implementaci strategie.  
Diplomová práce bude předložena managementu společnosti jako podnět pro 
podrobnější vypracování business strategie společnosti a dále jednotlivých funkčních 
strategií, a to především strategie marketingové, neboť marketing a prodej je nejslabším 
místem firmy a jejích produktů. 
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